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Abstrakt 
Náplní diplomové práce „Marketingový mix sportovního centra“ je podrobná analýza 
problematiky týkající se marketingové strategie v podniku nabízejícím služby v oblasti 
tělovýchovy a sportu. Teoretická část je věnována obecnému východisku, které je pro 
zpracování následujících částí nedílnou součástí. Analytická část zkoumá rozbor 
aktuální situace sportovního centra. Na základě vypracované analýzy jsou podniku 
představeny konkrétní návrhy, které by měly význačně posílit celkovou marketingovou 
strategii podniku a které jsou připraveny k okamžité implementaci do praxe. 
 
Abstract 
 The main topic of the diploma thesis “Marketing mix of a sports facility” is a 
detailed analysis related to a marketing strategy of the company that offers services in 
the area of sports and physical training. The theoretical part is devoted to the general 
basis that is essential for further elaboration of following practical sections. The 
analytical part deals with analysis of the current situation within the sport facility. On 
the basis of the conclusions from analytical part, the specific recommendations are 
presented to be implemented in the analysed company in order to significantly 
strengthen its overall marketing strategy. 
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 ÚVOD 
V soudobé společnosti se stále více setkáváme s lidmi, kteří vlivem sedavého 
zaměstnání, špatnou životosprávou a stresujícím a dynamickým stylem života řeší vážné 
zdravotní problémy, špatné pohybové stereotypy, svalové dysbalance a další symptomy 
signalizující zhoršení jak fyzické, tak i psychické kondice. Velké procento populace 
začne otázku svého zdraví řešit až ve chvíli, kdy již problém nastane.  
Mým osobním cílem je motivovat klienty k aktivnímu životnímu stylu, který by jim 
pomohl preventivně předcházet možným fyzickým či psychickým problémům  
a problémy již vzniklé pomohl minimalizovat.  
Jelikož si jsem vědoma značných odlišností a rozdílných preferencí jak mezi lidmi 
vzájemně, tak i v celkovém vnímání pohybových aktivit ze strany veřejnosti, cítím 
potřebu rozšířit portfolio nabídky pohybových programů na trhu. V ideálním případě by 
se pohyb měl stát součástí života každého jedince od útlého dětství, až po seniorský 
věk.  
Silným motivem ke změně životního stylu se pro mnoho klientů stává fungující podnik, 
ve kterém naleznou nejen pro ně vhodnou pohybovou aktivitu, ale také lidi se stejným 
zaměřením, pochopením a otevřenou náručí. 
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CÍL PRÁCE 
Hlavním cílem diplomové práce je vhodné analyzování marketingového mixu 
sportovního centra a následné stanovení návrhů, které by vedly ke zlepšení 
marketingového mixu podniku.  
Dílčími cíli práce jsou analyzování marketingové prostředí podniku, které by vedlo ke 
zvýšení povědomí o podniku, dále zařazení aktivit na podporu řízení značky, analýza 
konkurence a v neposlední řadě také vyhodnocení slabých a silných stránek podniku  
a z nich vycházející analýza rizikových faktorů. 
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METODIKA PRÁCE 
Diplomová práce je rozdělena do tří základních částí. První část je věnována 
teoretických východiskům problematiky marketingu, konkrétně marketingového mixu. 
Zde se budu věnovat základním teoretickým aspektům dané problematiky, které budou 
sloužit jako základní východiska pro dosažení konkrétních cílů mé práce. 
Druhá část diplomové práce je věnována analýze současného marketingového mixu 
sportovního centra a dílčím analýzám. V analýze obecného okolí provedené formou 
SLEPT analýzy pracuji převážně s faktory převzatými z českého statistického úřadu, 
které sportovní centrum ovlivňují ve formování budoucích aktivit. Dále se budu věnovat 
analýze oborového okolí podniku, ve které pomocí Porterova modelu pěti 
konkurenčních sil vyhodnotím konkurenční dění podniku na základě vlastních 
poznatků. Pomocí analýzy 7S dále stanovím kritické faktory úspěchu firmy, vycházející 
rovněž z interních materiálů firmy. V závěrečném souhrnu analýz, opírajícím se o výše 
uvedené analýzy, již budu podrobně sestavovat slabé a silné stránky firmy, její 
příležitosti a hrozby. S identifikovanými hrozbami budeme dále pracovat v analýze 
rizik, ve které pomocí scénářů a klasifikace rizik stanovíme výslednou mapu rizik. 
V poslední části diplomové práce již budou představeny konkrétní návrhy na zlepšení   
a posílení celkové marketingové strategie sportovního centra 
14 
 
1  Teoretická část 
1.1 Charakteristika služeb 
Jako hlavní autory, ze kterých vychází problematika následujících kapitol věnujících se 
marketingu v sektoru služeb, využívám ze zahraničních autorů Philipa Kotlera  
a z domácích Miroslavu Vaštíkovou. Philip Kotler je v současnosti považován za jednu 
ze špičkových a nejznámějších autorit v oboru marketingu, a tudíž jsem zvolila jeho 
publikace Moderní marketing a Marketing podle Kotlera jako jedny ze základních 
pramenů diplomové práce. Miroslavu Vaštíkovou, autorku publikace Marketing služeb: 
efektivně a moderně, jsem bez váhání zvolila z důvodu obsáhlého výkladu dané 
problematiky.  
„Služba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je 
v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být spojena 
s fyzickým výrobkem“ (Kotler, 2007, s. 710). 
Služby jsou význačné několika základními vlastnosti, a to svojí nehmatatelností, 
nerozlučností služby od svého poskytovatele, přímým zapojením zákazníka do 
procesu, variabilitou kvality, krátkou dobou trvání, použitím rozdílných 
distribučních kanálů a v neposlední řadě také kladením důrazu na vztah se 
zákazníkem, který je u poskytování služeb klíčový. Všechny výše uvedené 
charakteristiky služeb výrazně ovlivňují veškerá rozhodnutí podílející se na rozvoji 
marketingového mixu společnosti. 
Podíváme-li se na nehmatatelnost jako na základní charakteristiku služeb, zjistíme, že 
nehmatatelnost s sebou nese určitý druh problému. Potenciální zákazníci nemůžou 
službu vidět, slyšet, cítit, ochutnat ji a ani se jí dotknout. Je pro ně tudíž mnohem těžší 
danou službu zhodnotit a stanovit její přednosti a silné stránky. Mít dobrou pověst je pro 
poskytovatele služeb klíčové.  
Souvislost mezi vznikem služby a uváděním služby na trh znamená, že marketingový 
proces hraje důležitou roli v rozhodování o tom, kde a jakým způsobem budou služby 
produkovány. Velice důležitou roli zde hraje poskytovatel služeb, který udává kvalitu 
poskytovaných služeb. Zákazníky, kteří se rozhodnout službu využít, nezajímá pouze 
15 
 
kvalita výstupu, ale také kvalita celého procesu poskytování služby, u kterého je 
zákazník nedílnou součástí.  Jelikož jsou služby poskytovány a spotřebovány ve stejný 
čas, může jejich kvalita kolísat více, než je pravděpodobné u zboží. 
Jelikož mají služby obvykle krátkou dobu trvání a jsou po jejich poskytnutí již 
nenávratné, je zvláště důležité plánovat výkyvy v jejich poptávce a sladit nabídku 
s poptávkou. U mnoha typů služeb je kolísání poptávky zapříčiněno sezónními výkyvy. 
Churchill ve své knize MARKETING, Creating Value for Customers dále uvádí, že ve 
většině případů vidí poskytovatelé služeb kupující spíše jako klienty než jako zákazníky 
a většina klientů vidí v poskytovateli služeb někoho, komu se může svěřit a koho může 
požádat o radu. Tento vztah je zvláště pravděpodobný, pokud je poskytovatel služeb 
odborníkem, např. doktor. V případě navázání osobního vztahu je veliká 
pravděpodobnost v jeho dalším rozvoji, a tudíž v opakovaném zájmu o danou službu. 
Můžeme tedy konstatovat, že úspěch v poskytování služeb závisí z velké části na 
schopnosti poskytovatelů služeb vztahy s klienty navazovat a dále rozvíjet. Úsilí s cílem 
vytvořit a udržovat loajalitu a důvěru mezi poskytovatelem služeb a stávajícími 
zákazníky se nazývá vztahový marketing (Churchill, 1995). 
1.1.1 Klasifikace služeb 
Základní klasifikace služeb, která byla provedená ekonomy Footem a Hattem, rozděluje 
služby na tři sektory: 
 Terciální: Typickým příkladem těchto služeb jsou restaurace a hotely, dále 
kadeřnictví, kosmetické služby, čistírny, prádelny, údržba domácností, 
rukodělné a řemeslnické práce aj. 
 Kvartérní: Do kvartérního odvětví řadíme dopravu, komunikace, finance  
a správu, obchod. Důležitým charakteristickým rysem je usnadňování  
a rozdělování činností, a tím i zefektivnění práce. 
 Kvinterní: Hlavním rysem kvinterního sektoru je to, že poskytované služby své 
příjemce mění a určitým způsobem zdokonalují. Jsou to například služby 
zdravotní péče, vzdělávání a rekreace. 
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Rozdělní služeb dle formy jejich charakteru poskytování: 
 Podle formy služby: 
 Uniformní služby – např. základní vzdělání 
 Služby dohodnuté (na zakázku) – např. poradenské služby 
 Podle zaměření: 
 Na člověka - např. sociální služby 
 Na stroj – např. opravárenské služby 
 Podle formy styku se zákazníkem: 
 Vysoký kontakt – např. zdravotnické služby 
 Nízký kontakt – např. telekomunikační služby 
Z hlediska zaměření diplomové práce je vhodné zmínit i klasifikaci služeb pro 
potřeby marketingu, odpovídající na následující otázky: 
 Jaký je způsob distribuce služby? Přichází služba za zákazníkem, nebo 
naopak? 
 Jaký je charakter poptávky po službě? Jde o fluktuaci poptávky, sezónnost 
nebo špičky? 
 Jaké jsou vztahy poskytovatele služby se zákazníkem? Dochází k vysokému, 
střednímu nebo nízkému kontaktu? 
 Do jaké míry lze danou službu přizpůsobit individuálním požadavkům 
zákazníků (Vaštíková, 2008)? 
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1.2 Podstata marketingu 
Význam marketingu můžeme definovat dle několika autorů: 
„Marketing znamená uspokojování zákazníka se ziskem. Cílem marketingu je přilákat 
nové zákazníky slibem vyšší hodnoty a udržet si zákazníky současně tím, že jim 
přineseme uspokojení“ (Kotler, 2007, s. 37). 
 „Marketing je manažerský proces, zodpovídající za identifikaci, předvídání  
a uspokojování požadavků zákazníků při dosahování zisku“ (Vaštíková, 2008, s. 24). 
Cílem každé organizace je v prvé řadě vytvořit, získávat a udržet si zákazníka. Aby 
mohl podnik všechny výše uvedené cíle splnit, musí zákazníkům dodat přesně to, co 
chtějí, co oceňují, a to vše za pro ně atraktivních podmínek. Má-li podnik realizovat 
výrobu/služby, musí být pro něho daná činnost zisková, tudíž musí mít takový počet 
zákazníků, pro který bude výhodné dodávat, zisk musí převyšovat náklady, musí být 
dostatečně vysoký a pravidelný, aby byl schopný udržet a rozvíjet kapitál, musí být 
neustále krok napřed před konkurencí a musí mít jasné cíle a strategii k jejich dosažení. 
Aby mohl podnik poznávat a uspokojovat potřeby svých zákazníků a splňovat všechna 
výše uvedená kritéria, je zapotřebí věnovat patřičnou pozornost veškerým 
marketingovým aktivitám (Vaštíková, 2008). 
 
1.3 Marketing služeb 
Budeme-li se na začátku zabývat srovnáním marketingu služeb a marketingu hmotných 
produktů, zjistíme, že obě varianty marketingu se ve své původní podstatě nikterak 
dramaticky neliší. Obě nabídky jsou prioritně určeny pro uspokojení potřeb zákazníka 
za určitou formu úplaty. Jak služba, tak i hmotný výrobek musí být nabízen na vhodném 
místě a za cenu, kterou zákazník považuje za úměrnou. Prodejce služby i výrobku 
používá různé druhy komunikace k informování cílového trhu o obou typech produktu  
a ke stimulaci koupě. Jelikož se mnoho produktů skládá jak z hmatatelných, tak  
i z nehmatatelných dílčích částí, nemůžeme mluvit čistě jen o službách nebo jen o 
zboží. Chceme-li se ale marketingu služeb věnovat více do hloubky než na úrovní 
tradičního produktového marketingu, tak je zapotřebí si uvědomit, že specifický 
charakter služeb vyžaduje na míru připravené marketingové přístupy, které vyžadují mít 
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stále na paměti podstatu služeb, její charakteristiky, specifikace, klasifikace a další 
klíčové otázky nutné k úspěšné aplikaci marketingového procesu do podniku (Churchill, 
1995).   
Stejně tak jako výrobní firmy, tak i firmy poskytující služby potřebují marketing 
k vybudování silných značek a se silným positioningem na zvoleném cílovém trhu. 
Není potřeba pro prostředí služeb vyvíjet nové marketingové principy a teorie, ale 
„pouze“ je pro potřeby služeb patřičně přizpůsobit. Ve službách zákazník vstupuje do 
interakce s klíčovými zaměstnanci, z čehož vzniká služba. Je důležité, aby 
poskytovatelé služeb pracovali na efektivní interakci se zákazníky a aby jim v průběhu 
služby poskytli vynikající hodnotu, která bude co nejbližší zákazníkovu očekávání. 
Dovednosti personálu jsou pro efektivní interakci a výslednou spokojenost zákazníků 
podstatné. Kvalita poskytnuté služby se odvíjí také od procesů tvorby a podpory služeb 
určených pro podporu tohoto klíčového personálu (Kotler, 2007). 
 
1.4 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje soubor nástrojů, pomocí nichž se utváří vlastnosti 
nabízených služeb tak, aby uspokojily potřeby zákazníků a přinesli organizaci zisk. 
Marketingový mix se původně skládal pouze ze 4 P – product (produkt), price (cena), 
place (distribuce) a promotion (marketingová komunikace). Aplikace marketingového 
mixu do podniků poskytujících služby později ukázala, že výše uvedená 4 P nestačí,  
a tudíž byla připojena ještě další 3 P – physical evidence (materiální prostředí), people 
(lidé) a processes (procesy) (Vaštíková, 2008). 
1.4.1 Produkt ve službách 
 Produkt nebo nabídka je základem každého podnikání ve všech směrech. Chce-li 
podnik dlouhodobě prosperovat na daném trhu, je nutné dosáhnout toho, aby byly 
produkty či nabídky od ostatních produktů řádně diferencovány a zlepšeny takovým 
způsobem, aby byly nejen cílovým trhem preferovány, ale aby byl za ně cílový trh  
i ochoten zaplatit vyšší cenu. 
Úkolem marketingu je vytvořit relevantní a zřetelnou diferenciaci produktů, jejichž 
základem mohou být fyzické rozdíly, rozdíly v dostupnosti, v servisu, rozdíly cenové 
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nebo rozdíly image. Každá úspěšná diferenciace s sebou zpravidla přitáhne imitátory, 
jejichž verze produktu je často za cenu nižší, tudíž staví inovátora do role, ve které si 
musí vybrat ze tří možných variant. 
 Snížit cenu pro udržení tržního podílu a smířit se s nižšími zisky. 
 Nechat cenu na stejné úrovni a ztratit část tržního podílu a zisků. 
 Najít nový základ pro diferenciaci produktu a zachovat současnou cenu. 
Největší naději na dlouhodobou maximalizaci ziskovosti skýtá možnost třetí. Je ale 
nutné, aby si firma uvědomila nemožnost spoléhat se na svoji momentální výhodu, ale 
aby neustále hledala svoji příští výhodu. Na současném hyperkonkurenčním trhu je 
bohužel naděje na nalezení jedné „dlouhodobé a udržitelné výhody“ téměř nulová 
(Kotler, 2002). 
Podle Sassera (1978) obsahuje pojem služba tři prvky: 
 Materiální prvky – neboli hmotné složky služby, které danou službu doplňují či 
umožňují její poskytnutí. 
 Smyslové požitky – které rozpoznáváme pomocí našich smyslů. 
 Psychologické výhody nabídky – jsou velice subjektivní. 
Nabídku služeb lze u většiny podniků rozdělit na základní, neboli klíčový produkt  
a periferní, neboli doplňkový produkt. Základní produkt objasňuje hlavní příčinu koupě, 
zatímco doplňkový produkt k ní přidává určitou doplňkovou hodnotu. 
1.4.1.1  Strategie produktu služby 
Rozhodování o sortimentu nabízených služeb má pro organizaci strategický význam. 
Produkční řada sortimentu služeb, kterou podnik nabízí, je zpravidla výsledkem 
několika faktorů. 
 Historie a kultury organizace. 
 Požadavků zákazníků. 
 Reakce na změny technologií. 
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 Akvizice a slučování firem. 
 Okamžité reakce na chování konkurence. 
 
Vaštíková (2008) dále zmiňuje důležité otázky, na které odpovídá audit produktu: 
 Jaké výhody od služby očekávají zákazníci? 
 Jaká je stávající a také předpokládaná dostupnost zdrojů potřebných pro 
poskytování daných služeb? (lidské, kapitálové, technické)? 
 Jaké výhody nabízí produkt ve srovnání s produkty konkurence? 
 Poskytuje konkurence svým produktem zákazníkům větší výhody? 
 Jsou tyto výhody příčinou ztrát firmy? 
 Dokáže daná služba přinášet organizaci dostatečně vysoký zisk? 
 Je vynakládání zdrojů na produkci služby účelné? Jinými slovy, dostává se 
služba k cílovým zákazníkům? 
 
Pro stanovení optimálního sortimentu služeb je klíčové: 
 Vybrat vhodné služby do produkčního mixu. 
 Stanovit optimální rozsah nabízeného sortimentu. 
 Identifikovat služby, které do společnosti přináší největší zisk. 
 Pro dané portfolio služeb vytvořit co nejlepší pozici na trhu, co nejlépe danou 
nabídku představit ve vztahu ke konkurenční nabídce (Vaštíková, 2008). 
1.4.1.2  Vývoj nových služeb 
Relativní novost sektoru služeb a malá pozornost, která mu byla dříve věnovaná, má 
za následek relativní nezájem o vývoj nového produktu, který je ve srovnání 
s jinými sektory i mnohem obtížnější. Jak již bylo zmíněné, žádný provozovatel 
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služeb se nemůže spoléhat na nesmrtelnost konkurenční výhody u svého produktu.  
Neustálé sledování trhu a silný konkurenční boj dřív nebo později téměř každého 
provozovatele služeb donutí k inovaci poskytovaných služeb. Za novou službu 
můžeme považovat službu druhé a následné generace produktu, dále produkt, který 
je pro organizaci zcela nový, ale na trhu již existuje. Za novou službu se dá také 
považovat existující služba, která byla upravena pro vstup na nový trh,  
a v neposlední řadě samozřejmě i zcela nový produkt. Důvodů pro inovace portfolia 
služeb je celá řada. Mezi ty více časté můžeme zařadit především následující: 
 Potřeba konkurenceschopnosti. 
 Nahrazení dané služby ze sortimentu nabídky v důsledku zastarání. 
 Využití nadbytečných kapacit. 
 Využití sezónní fluktuace. 
 Snížení rizika vlivem diverzifikace mezi více základen (služeb) 
 Využití nových příležitostí (Vaštíková, 2008). 
 
Dle Kotlera (2007) jsou pro zavádění nové služby důležitá následující kritéria: 
 KDY zavést novou službu na trh. 
 KDE novou službu zavést, na jaké úrovni (např. regionální, celosvětové). 
 PRO KOHO je služba určena, jaká je cílová skupina nové služby. 
 JAK zavádět novou službu (př. cenová politika) 
V následujícím obrázku je zachyceno několik podnětů, které mohou přispívat ke vzniku 
nového produktu. 
22 
 
 
Obrázek č. 1: Zdroje nových myšlenek 
 (Zdroj: Vaštíková, 2008) 
Velice důležité, ať již pro zavádění nové služby nebo pro zvýšení popularity u služby již 
na trhu zavedené, je význam její značky ve smyslu utváření určitého image. V oblasti 
služeb má značka funkci ještě důležitější, neboť napomáhá ke zhmotnění a vytváření 
představy o jinak nehmotné službě v mysli zákazníků. V globálním konceptu můžeme 
mluvit o tom, že při používání různých forem komunikace značka přispívá ke zvýšení 
povědomí okolí o daném podniku a k budování důvěryhodnosti. Celkový proces řízení 
značky hraje v současné době velice důležitou roli na poli marketingové komunikace, 
tudíž bude této problematice věnována jedna z následujících kapitol (Vaštíková, 2008). 
1.4.2 Ceny ve službách 
Cena, jako jediná v marketingovém mixu, se od ostatních složek odděluje tím, že 
produkuje příjmy. Na rozdíl od toho zbylé složky produkují pouze náklady. V důsledku 
toho se podniky snaží zvedat své ceny tak vysoko, jak jim umožňuje jejich úroveň 
diferenciace, s ohlédnutím na objem prodeje, na který má měnící se cena značný vliv. 
Každá firma prioritně usiluje o takovou výši příjmu, jejímž výsledkem jsou po odečtení 
nákladů nejvyšší zisky (Kotler, 2002). 
Hodnota nabídky produktu je vždy obsažena v užitku, který zákazník očekává a jenž 
zákazníkovi přináší, v porovnání vlastností a funkčních rysů ostatních výrobků. Ze 
strany zákazníka pak dochází k hodnocení, zda hodnota výrobku odpovídá ceně, která 
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má být zaplacena, a zda užitky převáží nad náklady. Stanovení cen souvisí i se 
segmentací a znalostí zákazníkových přání a potřeb a u většiny podniků hraje v rámci 
marketingového mixu klíčovou roli. Navrhovaná cena by měla být v souladu s cenovou 
strategií podniku, zákazník by s ní měl být spokojen a zároveň by měla firmě přinášet 
dostatečný zisk. Stanovení ceny výrobku a cenové strategie pro různé tržní segmenty 
představuje jeden z nejdůležitějších prvků tvorby úspěšného marketingového plánu. Při 
stanovení cenové strategie je nutno brát v úvahu tři důležité faktory – náklady, 
konkurenci a očekávání zákazníků, neboli hodnota, kterou daná služba zákazníkovi 
přináší (Havlíček a Kašík, 2005). 
Výběr vhodné cenové strategie dle Vaštíkové (2008). 
 Cena slízané smetany označuje ocenění služby vysokou cenou, která zaručuje 
také vysokou míru zisku. Tuto strategii lze použít v následujících případech: 
 V krátkém období, kdy nehrozí nebezpečí vstupu konkurence 
v důsledku vysokých vstupních nákladů. 
  Firma má k dispozici jedinečný produkt nebo má producent 
jedinečnou image. 
 Pokud se firmě podaří při své podpoře prodeje vyzdvihnout vysokou 
hodnotu produktu, tak je pravděpodobné, že budou zákazníci za daný 
produkt ochotni zaplatit tzv. prestižní ceny. V takovém případě se může 
také stát, že při snížení ceny produktu dojde rovněž i ke snížení poptávky 
z důvodu obavy o klesající hodnotu produktu. 
 Pokud je nutné rychle pokrýt náklady na zavádění produktu a zajistit tak 
rychlou návratnost vložené investice. 
 Existuje-li pouze omezená poptávka tzv. inovátorů, kteří chtějí nově 
nabízenou službu vyzkoušet, nebo pokud je daná služba poskytovaná 
pouze určitému segmentu zákazníků. 
 Postupné snižování ceny, ke kterému dochází modifikací ceny slízané smetany, 
tedy pohyb ceny směrem dolů vždy po určitém časovém úseku, s cílem 
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proniknout hlouběji na trh. Tím rovněž dochází ke snižování míry zisku a někdy 
i k odrazení konkurence od vstupu na trh. 
 Cena průniku na trh, což spočívá v nasazení nízké průnikové ceny, v důsledku 
čehož dojde k ovládnutí značného tržního podílu, nebo ke zvýšení stávajícího 
tržního podílu vlivem dosažení dalších tržních segmentů, čehož využívají 
především firmy schopné dosáhnout nízkých nákladů a úspor z rozsahu, což 
často vede ke globalizaci trhů. Cílem této taktiky je především: 
 Rychlé získávání vedoucího postavení na trhu. 
 Odrazení vstupu nových konkurentů na trh. 
 Získání výhody před konkurencí, která bude reagovat na nízké ceny. 
 Již zmíněná snaha o získání maximálního tržního podílu včetně rychlé 
návratnosti investic. 
 Elastická (flexibilní) cena se uplatňuje zejména tam, kde existuje vysoká 
cenová elasticita poptávky a existuje také vysoká pravděpodobnost reakce 
zákazníků na nižší cenu zvýšením objemu nákupů, pokud organizace citlivě 
reaguje na změny podmínek na trhu. Tyto typy cen jsou zpravidla uplatňovány  
u služeb, kde existuje značná nevyváženost poptávky, a to zejména v čase, a kde 
nabývají podobu sezónních nebo časových cen. 
 Přijímaná cena je taktika stanovení ceny služby cenovým vůdcem v odvětví. 
Taktiku přijímané ceny uplatňuje především malá firma v odvětví, jemuž 
dominuje pouze několik málo konkurenčních firem s rozhodujícími podíly na 
trhu, které by rychle reagovali na nezvykle nízké nebo vysoké ceny. Produkty 
konkurentů se příliš neliší. V jejich zájmu je třeba bedlivě sledovat změny cen 
konkurenčních produktů. 
 Segmentovaná cena značí oceňování stejných produktů na různých trzích 
rozdílnými cenami, přičemž je možné použít různé strategie produktu. Tuto 
taktiku používáme v případě, liší-li se kupující od sebe natolik, že jsou ochotni 
nakupovat téměř stejné produkty za různé ceny, aniž bychom to považovali za 
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formu cenové diskriminace. Segmentovaná cena umožňuje ovládnutí širšího 
rozsahu trhu a využití tržních skulinek, s kladením důrazu na to, aby spolu různé 
tržní segmenty nesoutěžily a nevyužívaly tak nižší ceny. 
 Nákladová cena se využívá především u zakázkových služeb, u veřejných 
služeb, u testování nového produktu, kde nelze stanovit cenu na základě tržních 
principů a kde se nezapočítává zisková marže. Cena se tedy vypočte připočtením 
určitého ziskového rozpětí k celkovým nákladům. 
 Cena základního produktu. Této strategie je využíváno tehdy, ocení-li firma 
určitý produkt nízkou cenou ve snaze přilákat zákazníky, kteří kromě daného 
produktu zakoupí i jiné služby, zpravidla s vyšší mírou zisku. Této strategie je 
využíváno především u těch služeb, kde je možné spolu se základním produktem 
nabídnout i služby doplňkové, neboli komplementární. 
 Nulová cena je běžná především u poskytování tiskovin konečným 
spotřebitelům zdarma. V daných případech tržní cenu včetně přiměřeného zisku 
zaplatí inzerenti (Vaštíková, 2008). 
1.4.3 Dostupnost služeb 
V rozhodování o umístění provozovny poskytující služby je nutno brát v potaz fakt, že 
služby nelze oddělit od zákazníka, tudíž bývá takové rozhodnutí často kompromisem 
mezi potřebami producenta služby a požadavky zákazníka. Charakter interakce mezi 
zákazníkem a producentem služby, může mít různé podoby. Kromě již zmíněné situace, 
kdy zákazník jde za službou k producentovi, může mít taková interakce i podobu, 
kdy služba přichází za zákazníkem (např. taxi služby, poštovní služby) nebo kdy jsou 
zákazník a organizace ve vzájemném neosobním styku (např. virtuální obchody).  
Produkce služeb se může velmi výrazně lišit svojí flexibilitou. Extrémním případem 
může být nulová flexibilita produkce služeb, kdy jsou dané služby tak specifické  
a unikátní, že je nelze ani přemístit, ani nahradit jejich jedinečnost. Příkladem nulové 
flexibility služeb mohou být světové galerie nebo významná turistická místa. 
Význačnou skupinou služeb mohou být místně neflexibilní produkce služeb, které lze 
poskytovat pouze na konkrétních centralizovaných produkčních zařízeních. Další 
skupina služeb se vyznačuje centralizací řídících funkcí v kombinaci s místně 
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dostupnými pobočkami, kam můžeme zařadit např. finanční instituce. Další typy 
služeb, kterými jsou např. cukrárny, kavárny, kadeřníci, jsou rozptýleny místně  
a dostupné jsou co největšímu počtu místních zákazníků. Jelikož je flexibilita služeb na 
daném místě silně ovlivněna konkurencí, dochází často ke vzniku místních 
(geografických) monopolů. 
Nejen flexibilita produkce, ale také flexibilita spotřeby, čili zákazníka, je nesmírně 
důležitá při rozhodování o umístění organizace. Z demografických faktorů hraje 
klíčovou roli věk a zdraví. Starší lidé už nebudou ochotni vyhledávat služby vzdálenější 
od svého bydliště, na rozdíl od mladších lidí, kteří raději zamíří do víru velkoměsta než 
na periferii. Ekonomické faktory, a to především výše příjmů, hrají při rozhodování 
zákazníka zásadní roli, např. zda zaplatit více za možnost provedení služby v místě 
bydliště, nebo méně za službu v provozovně (může se jednat třeba o opravu televizoru). 
Z psychologických faktorů se konkrétně životní styl velice silně podepíše na flexibilitě 
zákazníků. Požadavky na přístup ke službě ovlivňují ve velké míře také hledané 
výhody. Příkladem toho můžou být pohodlí, jedinečnost poskytovatele a jeho nabídky. 
Z kulturních faktorů se může jednat o situaci, kdy jsou spotřebitelé ochotni za 
specifickými službami cestovat, na rozdíl od služeb rutinních. Umístění provozovny je 
také důležité pro tzv. impulzivní neboli spontánní nákupy, pro které se zákazník 
rozhodne během okamžiku. Flexibilita zákazníků je také ve velké míře ovlivněna 
možností nabídky substitutu na trhu nebo ochotou hradit službu, jejíž poskytnutí 
bude znamenat alternativní náklad, například v podobě ztráty času cestováním.  
Faktorů působících na výběr vhodné provozovny je nemalý výčet. Kromě těchto faktorů 
by měl však provozovatel služeb brát v úvahu především to, jakým segmentům má být 
služba nabízena a jaké jsou jejich potřeby a preference (Vaštíková, 2008). 
1.4.4 Propagace služeb 
Nenahraditelnou roli v marketingovém mixu hraje bezesporu propagace, která pokrývá 
veškeré komunikační nástroje a kanály podávající cílovému segmentu zákazníků 
potřebné informace. Celková propagace podniku je rozdělena do několika kategorií 
komunikačního mixu. Do nedávna byly součástí komunikačního mixu pouze čtyři 
kategorie: 
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 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Osobní prodej 
 Public relations 
 Vlivem globalizace, transparentnosti trhů, informačně-technologické explozi  
a celkovým rozvojem sdělovacích prostředků došlo v poslední době k oddělení dalších 
prvků komunikačního mixu: 
 Direct neboli přímý marketing 
 Internetová komunikace 
 E-mail marketing 
Kromě šesti výše zmíněných prvků komunikačního mixu se v praxi potkáme i s dalšími 
trendy komunikační strategie, a to například event marketing neboli marketing 
událostí, virální marketing, product placement a v neposlední řadě i kontroverzní typ 
marketingové komunikace, ale zato vysoce efektivní, guerilla marketing (Vaštíková, 
2008). 
Nyní si již podrobněji rozebereme jednotlivé kategorie komunikačního mixu. 
1.4.4.1 Reklama 
Reklama patří mezi základní a současně jeden z nejčastěji používaných druhů 
marketingové komunikace, pomocí něhož se dá velice efektivně budovat povědomí  
o existenci služby. O reklamě můžeme mluvit jako o placené formě neosobní masové 
komunikace, která je uskutečňována prostřednictvím tiskových médií, televize, 
reklamních plakátů, inzerátů, billboardů, reklamních sdělení v místě prodeje aj. Nejen 
v reklamě, ale obecně v celé marketingové komunikaci platí, že pojmeme-li tvorbu 
marketingové kampaně tvořivě, nevšedně, jinými slovy jinak než konkurence, může se 
pro nás daný marketingový kanál stát nad míru efektivní a zajistit nám dostatečné 
povědomí a image v očích veřejnosti. Nevýhodou většiny reklamních sdělení je fakt, že 
jsou adresovány všem bez patřičného zacílení na určitý segment potenciálních 
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zákazníků (mluvíme-li například o reklamních spotech v televizi, v novinách, na 
plakátech vyvěšených v městské hromadné dopravě aj.). Výjimkou mohou být úzce 
zaměřené inzeráty, například ve specializovaných časopisech pro rybáře, pro milovníky 
psů aj. V daném případě by byla investice do reklamy pro podnik určitě efektivnější. 
Reklama obecně znamená rozhodování o pěti M -  mission, message, media, money, 
measurement. V českém překladu se jedná o poslání, sdělení, média, peníze  
a měření. Prvním krokem ve formování reklamní kampaně je vždy poslání dané 
reklamy, a to zda je cílem reklamní kampaně zákazníky informovat, přesvědčit nebo jim 
něco připomenout a zda mají reklamy vytvářet a stimulovat povědomí, zájem, touhu 
nebo akci. Rozhodnutí o zamýšleném cílovém trhu značky a o její hodnotové 
proklamaci má vliv na formulaci konkrétního sdělení, které by mělo být, jak již bylo 
zmíněné, především tvůrčí. Nenajde-li firma nic zajímavého, nebo řekne-li to špatně, je 
reklama v podstatě zbytečná. Rozhodnutí o koncepci sdělení je také úzce propojeno 
s rozhodnutím o použití médií. Každé médium má svůj specifický tvůrčí přístup, který 
je nutno akceptovat.  
Rozhodnutí o struktuře finančních výdajů na daný druh reklamy je nutno pečlivě 
zvažovat. Vhodnou metodou může být stanovení reklamního rozpočtu na cílové  
a úkolové bázi. Podnik v daném případě rozhodne, kolik lidí chce na cílovém trhu 
oslovit, s jakou frekvencí a s jakým mediálním kvalitativním účinkem. Co se týká 
výsledného měření, tak mnoho podniků sleduje pouze míru rozpoznání a známosti 
značky místo sledování míry přesvědčení, což značí procento zvýšení preference značky 
vyvolaného působením reklamní kampaně. Nejlepším způsobem sledování efektivnosti 
reklamy je samozřejmě samotný účinek reklamy na objem prodeje (Kotler, 2002). 
1.4.4.2  Podpora prodeje 
Podpora prodeje v sobě zahrnuje především aktivity stimulující prostřednictvím 
určitých podnětů prodej služeb. Může se jednat o různé slevové akce, výprodej, nabídku 
nákupu dvou kusů za cenu jednoho, možnost zúčastnit se soutěže, možnost obdržet 
dárek k nákupu aj. Jedná se o kombinaci reklamy a cenových opatření. Většina 
reklamních akci nevede k rychlému vzestupu prodeje, jelikož reklama nepůsobí na 
okamžité chování, nýbrž na mysl. Chování spotřebitelů lze tudíž ovlivnit právě 
podporou prodeje. 
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Druhou stránkou podpory prodeje je zákaznická podpora, která má ten efekt, že  
u zákazníků oslabuje značkové preference, čímž snižuje i hodnotu a sílu značky.  
U produktu, u kterého je uplatňována podpora prodeje, pak dochází k tomu, že ho již 
zákazníci nechtějí kupovat za ceníkovou cenu, což následně vede spotřebitele 
k definování souboru akceptovatelných značek, aniž by dávaly trvale přednost jedné 
značce. Spotřebitel si pak zjišťuje cenová zvýhodnění, na základě kterých si organizuje 
svůj nákup. Podpora prodeje je efektivní tím, že přiláká zákazníky s nalomenou 
loajalitou vůči jiné značce. Je nutné si ale také uvědomit i druhou stránku věci, kterou 
je, že podpora prodeje často přivádí zákazníky střídající různé značky dle aktuálních 
slev a výhod. Takoví zákazníci tudíž nejsou loajální k podniku ani ke značce, nýbrž ke 
slevám (Kotler, 2002). 
Nejčastějším činitelem ze souboru podpory prodeje bývají u služeb uplatňovány cenové 
slevy (množstevní i sezónní), pomocí kterých se jejich provozovatelé snaží reagovat na 
aktuální výkyvy v poptávce. Mezi nástroje spadající do podpory prodeje můžeme 
zařadit i výstavy a veletrhy, například sportovní veletrh Sportlife pořádaný Veletrhy 
Brno, který zákazníkům představuje širokou škálu sportovních aktivit a produktů. Mezi 
podporu prodeje můžeme v neposlední řadě zařadit i reklamní a dárkové poukazy, 
jejichž účelem je podpořit prodej jiného produktu a zvýšit jeho hodnotu pro spotřebitele 
(Vaštíková, 2008). 
1.4.4.3  Osobní prodej 
 Jak již název napovídá, jedná se o osobní formu komunikace s jedním nebo několika 
zákazníky za účelem dosažení prodeje, vyplívající z neoddělitelnosti služeb, tzn. osobní 
interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem služeb. Obrovskou výhodou osobního 
prodeje je to, že v osobním styku má prodejce prostor přizpůsobit formu sdělení 
momentální situaci a na míru zákazníkovi, což v tištěné reklamě nelze. Díky tomu, že 
komunikace probíhá oběma směry, jak od provozovatele k zákazníkovi, tak i od 
zákazníka k provozovateli, můžou obě strany vzájemně reagovat na své chování, 
odpovídat na kladené otázky, vysvětlovat a překonávat překážky. Cílem osobní 
komunikace je kromě prodeje vlastní služby také budování dlouhodobého pozitivního 
vztahu se zákazníkem. Osobní forma prodeje je sice nákladná, ale zato vysoce efektivní 
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způsob komunikace, která u některých firem zaujímá dokonce přední místo mezi 
dalšími prvky komunikačního mixu.  
Oproti ostatním prvkům komunikačního mixu ve službách má osobní prodej následující 
výhody: 
 Osobní kontakt. Kontakt se zákazníkem plní tři základní funkce, mezi které 
patří prodej, poskytnutí služby zákazníkovy a monitorování. Kontaktní 
pracovník poznává přání a zájmy zákazníků, o kterých dále informuje firmu. 
 Posilování vztahů. Častý a ve většině případů také přátelský kontakt mezi 
nakupujícím a prodávajícím je klíčový pro budování dlouhodobých vztahů. 
 Stimulace nákupů dalších služeb, poskytovaných danou organizací. Kontaktní 
pracovníci mohou zákazníkovi nabídnout i jiné produkty, které organizace 
nabízí (Vaštíková, 2008). 
1.4.4.4  Public relations 
Public relations neboli vztahy s veřejností představují dle Vaštíkové (2008) formu 
neosobní komunikace, která stimuluje poptávku po službách či aktivitách organizace 
publikováním pozitivních informací. Cílem public relations je budovat důvěryhodnost 
organizace a vyvolat kladné postoje veřejnosti k podniku, což následně vyvolá 
pozornost a zájem ze strany zákazníků.  
Soubor nástrojů public relations můžeme dle Kotlera (2002) klasifikovat pod 
akronymem PENCILS: 
 P = publications (publikace) – podnikové časopisy, výroční zprávy, brožury pro 
potřeby zákazníků aj.  
 E = events (veřejné akce) – sponzorování sportovních či uměleckých akcí nebo 
prodejních výstav. 
 N = news (novinky) – příznivé zprávy o podniku, jeho zaměstnancích  
a produktech. 
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 C = community involvement activities (angažovanost pro komunitu) – 
vynakládání času a peněz na potřeby místních společenství. 
 I = identity media (nosiče a projevy vlastní identity) – hlavičkové papíry, 
vizitky a brožury, podniková pravidla oblékání aj. 
 L = lobbying activity (lobbyistické aktivity) – snaha o zablokování 
nepříznivých nebo prosazení příznivých legislativních a regulačních opatření. 
 S = social responsibility activities (aktivity sociální odpovědnosti) – budování 
dobré pověsti v oblasti podnikové sociální odpovědnosti 
1.4.4.5   Přímý (direct) marketing  
Jedná se o přímou adresnou komunikaci mezi zákazníkem a prodávajícím, která je 
zaměřena na prodej zboží a služeb a která je založena na reklamě pomocí pošty, 
telefonu, internetu, vysílání, novin aj. Vlivem dynamicky se rozvíjející informační  
a komunikační techniky se přímý marketing stává velice populárním a slibně se 
rozvíjejícím nástrojem marketingové komunikace. 
Mezi prostředky direct marketingu můžeme zařadit: 
 Direct mail – jedná se o oslovení zákazníků prostřednictvím e-mailů. Obsahem 
e-mailů může být jak přímý prodej služeb, získávání kontaktů, získávání 
zákazníků, tak i posilování loajality stávajících zákazníků nebo nabízení 
doplňkových služeb. Více v kapitole 1.4.4.7 email marketing. 
 Telemarketing – může mít jak aktivní, tak i pasivní podobu. Hlavním nástrojem 
telemarketingu je telefon, pomocí něhož dochází ke vzájemné komunikaci mezi 
zákazníkem a poskytovatelem služeb. V aktivní formě firma sama vyhledává 
potenciální zákazníky pomocí seznamů či databáze kontaktů. V pasivní formě 
kontaktuje sám zákazník poskytovatele služeb, například v případě objednávky 
produktů z televizní reklamy. 
 Katalogový prodej – pro nabídku doplňkového zboží (Vaštíková, 2008). 
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1.4.4.6 Internetová komunikace 
Internetová komunikace patří v současné době k velice zásadní a žádané formě 
komunikace mezi zákazníkem a poskytovatelem služeb, zažívající velikánský vzestup. 
Internet lze v současné době zhodnotit jako nejsledovanější medium, k jehož hlavním 
vlastnostem patří především globální dosah. Ten je dán tím, že je internet prakticky 
jediným obousměrným komunikačním kanálem, u něhož náklady nejsou odvozeny dle 
vzdálenosti, na níž se komunikuje. Lze tedy pomocí internetu komunikovat takřka 
s celým světem za stejně vynaložené náklady. Jako další klíčové vlastnosti internetu 
můžeme zmínit jeho multimediální, interaktivní a přitom mimořádně intuitivní 
charakter webových služeb, což z internetu činí medium, slučující v sobě většinu výhod 
klasických komerčních komunikačních technologií (interaktivitu telefonu, 
multimediálnost televize, jednoznačnost tištěných médií a adresnost tradičních forem 
přímého marketingu). K dalším výhodám internetové komunikace patří možnost 
přesného zacílení potenciálních zákazníků, dále možnost snadného měření reakce 
uživatelů, nepřetržitá možnost reklamního sdělení, vysoká flexibilita a zejména 
interaktivní působení celé internetové reklamy. Hlavní nevýhodou internetové 
komunikace je především omezenost působení pouze na zákazníky mající připojení 
k internetu, a dále častá nedůvěra jak na straně zákazníka (obava kupovat „zajíce 
v pytli“) tak i na straně zadavatelů reklamy.  
Mezi nejrozsáhlejší formy internetového marketingu patří: 
 Webové stránky firem -  mohou zobrazovat texty, obrázky, odkazy, videa aj. 
 Bannerová reklama – jedná se o reklamní proužky, které mohou být statické, 
animované nebo interaktivní.  
 E – mail marketing – zájemci se mohou přihlašovat, případně odhlašovat 
k odebírání tzv. newsletterů, podobně jako když si předplácí tisk. Více 
v samostatné kapitole 1.4.4.7 e-mail marketing (Vaštíková, 2008). 
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1.4.4.7  E-mail marketing 
Přemýšlí-li firma o implementaci e-mail marketingu do své komunikační strategie, tak 
je důležité si uvědomit, že e-mail marketing není pouze o rozesílání e-mailů, ale slouží 
především: 
 K budování databáze kontaktů získáváním kontaktů. 
 K získávání pozornosti na webových stránkách. 
 K předprodejní, prodejní a poprodejní komunikaci. 
 K budování důvěry a vztahu. 
 K doručování hodnotného a kvalitního obsahu. 
 K doručení zprávy zákazníkovi rychle a levně. 
 K připomínání, že firma stále ještě existuje 
 
E-mail marketing je v současné době velice populární. Mezi jeho přední vlastnosti 
můžeme zařadit dostupnost všem segmentům, cíleně rozesílané kampaně, ve srovnání 
s ostatními nástroji komunikačního mixu nízkou cenu a intuitivní ovládání.  Jelikož lze 
jeho výkonnost změřit pomocí konečných statistik, znamená to pro firmu veliký přínos 
v podobě zhodnocení efektivnosti jednotlivých kampaní. Aby byl e-mail marketing 
vysoce efektivní, je potřeba dodržet osm následujících kroků: 
1. Postavení strategie. 
2. Vytvoření hodnotného obsahu. 
3. Budování databáze e-mailů. 
4. Vytvoření účinného e-mailu. 
5. Rozeslání e-mailů. 
6. Statistiky e-mailů. 
34 
 
7. Automatizace. 
8. Zavedení systému péče o zákazníky. 
 
Při praktikování e-mail marketingu je důležité veškeré e-mailové kampaně pečlivě 
promýšlet, zvažovat jejich obsah, záměr, stanovit cílovou skupinu, pro kterou má být 
daná kampaň sestrojena, a v neposlední řadě také určit dobu a četnost rozesílání.  
Důležitou věcí, kterou by firmy neměly opomíjet, je využívat e-mail marketing 
v souladu se zákonem, tudíž by nemělo být zapomínáno na: 
 Souhlas příjemce. 
 Automatický odhlašovací odkaz. 
 Věta, že se jedná o obchodní sdělení. 
Pokud není e-mail marketingu věnována dostatečná pozornost, kampaně nejsou správně 
sestavené ani načasované a nepřináší zákazníkům žádnou užitečnou hodnotu, stanou se 
z nich místo vítaných zpráv pouze další obtěžující spamy (Kirš, 2012). 
1.4.4.8 Marketing v místě prodeje  
Marketing v místě prodeje, také nazývaný In-store marketing, představuje soubor 
reklamních prostředků používaných uvnitř prodejny pro propagaci výrobního 
sortimentu a k ovlivnění nákupního rozhodování nakupujících. Jelikož jsou spotřebitelé 
přesyceni veškerými tiskovými reklamami, billboardy, televizními spoty, je v místě 
prodeje spatřován poslední prostor, kde je ještě možné, zvrátit zákazníkovo rozhodnutí 
ve prospěch určitého produktu, případně značky. Komunikaci v místě prodeje je potřeba 
patřičně sladit s ostatními komunikačními nástroji a s celkovou marketingovou 
koncepcí. Produkty dané značky a POP (point of purchase) materiály jsou využívány 
pro konkrétní reklamní akci a komunikují nejen značku a kvalitu nabízených produktů, 
ale v rámci sociálního podtextu informují také o filozofii dané firmy. Prostředky POP 
mají také velice silný vliv na image produktu i značky. Jelikož má dopad POP materiálů 
na spotřebitele dlouhodobější charakter, tak se jejich vypovídací hodnota zvyšuje. 
V rámci akcí organizovaných pro posílení vazby firmy ke klíčovým zákazníkům  
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a k ukotvení zákaznické loajality vůči firmě hrají vhodně zvolené  
a umístěné materiály v souladu s cílem akce klíčovou roli. 
POP materiály jsou schopné komunikovat na principech marketingového mixu: 
 Komunikují cenu. 
 Působí v místě prodeje. 
 Podporují produkt. 
 Podporují PR aktivity. 
Jejich hlavní funkce v místě nákupu je následující: 
 Informovat o produktech a nabídkách. 
 Připomínat produkty a nabídky. 
 Podněcovat k nákupu. 
 Prodávat. 
 Vytvářet atmosféru – nákupní zážitek pro zákazníky. 
V minulosti bylo umísťování materiálů v místě prodeje realizováno zdarma a hlavním 
zdrojem zisku obchodníků byla marže z prodeje. V současné době funguje 
marketingová podpora značkových výrobků formou pronájmu míst pro prezentaci  
a podporu prodeje určité značky. Tato forma marketingové aktivity představuje pro 
obchodníky významný zdroj příjmů. 
V současné době velice populární formu in-store marketingu představují digitální 
technologie fungující na bázi elektronického zařízení, které zobrazuje informace 
v elektronické podobě. K nejčastěji používaným digitálním komunikačním prostředkům 
patří LCD, plazmové obrazovky, dotykové plochy, projektory, LED diody, 3D projekce 
aj. Systémy digitální komunikace v místě prodeje fungují většinou v podobě 
nainstalovaných zobrazovačů s možností prezentace daných informací. Výhodu se stává 
především jejich flexibilita, kterou tato média nabízejí především z hlediska možnosti 
prezentace, komunikace a možnosti rychlé aktualizace sdělení. Z hlediska poskytování 
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informací tak bezesporu představují výrazný pokrok. Tento způsob komunikace nejenže 
poskytne více aktuálních informací, ale také více pobaví a upoutá pozornost více 
nakupujících než je tomu u statické reklamy. Řešíme-li praktickou stránku zavedení 
digitální komunikace do podniku, je potřeba na daný projekt nahlížet ze tří stran, 
z pohledu zadavatele reklamy, z pohledu majitele prodejního místa a ze strany 
dodavatele nových technologií. Kromě těchto tří základních subjektů se na projektu 
často podílí např. prodejce prostoru, neboli reklamní agentura, která pro majitele 
systému zajišťuje prodej vysílacích časů, nebo správce hardwaru softwaru.  
Vysoce efektivní variantou in-store marketingu je spolupráce dodavatele digitální 
technologie s výrobcem tradičních POP prvků. Výsledkem je kombinované řešení 
zahrnující jak digitální technologie, tak i klasické POP prostředky, např. zabudování 
digitálního média do tradičního stojanu, na kterém jsou prezentovány informace  
o vystaveném produktu (Boček a spol, 2009). 
 
1.4.5 Lidé ve službách 
Jak již bylo zmíněno v předchozích kapitolách, lidský faktor má na nabídku služeb 
klíčový význam. Podíl zapojení lidí do nabídky služeb může nabývat několika podob. 
Jednou ze základních forem je přímá účast zaměstnanců firmy při poskytování služby. 
Zaměstnance přicházející do úzkého kontaktu se zákazníkem lze označit jako kontaktní 
personál, zaměstnance podílející se nepřímo na produkci služby jako personál 
pomocný. Zvláštní roli zastávají manažeři podniků, kteří vystupují jako ovlivňovatelé, 
jelikož většinou nejsou v přímém kontaktu se zákazníkem, ale jejich vliv na produkci 
služby je zejména při tvorbě strategie, marketingových a dalších plánu zcela zásadní. 
Další formou působení lidského faktoru jsou sami zákazníci, kteří se ve většině případů 
stávají spoluproducentem služby, jelikož určitý charakter služeb vyžaduje aktivní 
zapojení zákazníka do procesu. Třetí formu působení lidí na nabídku služeb představuje 
referenční trh, do kterého spadají zákazníci a jejich rodiny, přátelé, známí. Referenční 
trh spolu s ostatními trhy tvoří marketing vztahů, který hraje pro rozšíření povědomí  
o dané službě důležitou roli, jelikož se sami účastníci referenčního trhu podílí na 
budování image produktu služby i celé organizace tzv. ústní reklamou.  
37 
 
V podniku poskytující služby hraje důležitou roli především řízení pracovních sil, které 
má několik na sebe navazujících fází. 
 Přijímání zaměstnanců má dvě základní fáze - nábor a výběr. Nábor 
pracovníků spočívá se specifikaci a popisu pracovního místa, požadavků na 
pracovní místo a podmínky výkonu práce. Proces výběru je poté zaměřen na 
identifikaci a výběr nejvhodnějšího kandidáta. 
 Trénink a vzdělávání je zaměřeno na rozvoj schopností a dovedností na 
stávajícím pracovním místě a rozvíjí kvalifikaci zaměstnanců na základě odhadu 
budoucích potřeb podniku. 
 Vývoj kariéry je pro pracovníky důležitým motivačním faktorem. Je potřeba 
jasně stanovit možnosti dalšího postupu v kariéře. 
 Odměňování a motivace pracovníků je alfou omegou prosperity celé firmy, 
poskytuje-li služby osobního charakteru. Přijímání a udržení kvalitních a posléze 
i důkladně zaškolených pracovníků je ovlivňováno především jejich motivací  
a odměňováním. Odměny můžeme dělit na peněžní a nepeněžní. Do peněžní 
odměny spadá fixní mzda s možností variabilní prémie. Do odměny nepeněžní 
můžeme zařadit široké spektrum výhod, které zaměstnanec čerpá a které můžou 
být jak formální, tak i neformální. 
 Monitorování a kontrola zaměstnanců představuje díky nemožnosti oddělit 
služby od poskytovatele, případně zaměstnance, v sektoru služeb účinný nástroj 
kontroly kvality (Vaštíková, 2008). 
 
1.4.6 Materiální prostředí 
„Prostředí představuje spolupůsobení hmotných a nehmotných prvků v místě, kde je 
služba prováděna a ve kterém spolu jednají organizace služeb a zákazník. Proto 
zahrnuje každé příslušenství, jež ovlivňuje výkon a komunikaci dané služby“ 
(Vaštíková, 2008, s. 171). 
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V důsledku nehmotnosti, jako základní vlastnosti služeb, je nutné věnovat značnou 
pozornost oblasti zabývající se systematickým řízením materiálního prostředí. Do toho 
spadá řešení velikosti a rozvržení prostoru, rozmístění a zařízení interiéru vzhledem 
k povaze služby a bezpečnosti, osvětlení, volba barev, grafické značení, hudba. Veškeré 
aspekty týkající se prostoru, v němž dochází k poskytování služeb, by měl být v souladu 
s celkovou firemní kulturou. Z marketingového hlediska dochází k rozlišení 
materiálového prostředí na periferní a základní. Periferní prostředí je součástí koupě 
služby, které nemá vlastní hodnotu a které představuje určitý prvek „zhmotnění“ či 
vizuální identifikaci dané služby. V praxi to bývá například graficky kvalitně 
zpracovaná vstupenka či permanentka, brožurka přibližující zákazníkům konkrétní 
informace o dané službě, pohlednice s vyobrazením specifikace služby a další, často 
marketingové propagační materiály. Základní prostředí služby na rozdíl od prostředí 
periferního zákazník nemůže vlastnit. Má ale na poskytovanou službu tak klíčový vliv, 
že ho nelze nepovažovat za součást služby. Základní prostředí společně s periferním 
vytváří základní image dané služby a podílí se na tvorbě firemní kultury, což je pro 
prvotní posouzení služby ze strany zákazníků důležité (Vaštíková, 2008). 
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Obrázek č. 2: Vliv materiálního prostředí na reakce zaměstnanců služeb a jejich klientů 
 (Zdroj: Vaštíková, 2008) 
 
1.4.7 Procesy ve službách  
Službu je možno vidět jako sérii interakcí mezi poskytovatelem služeb a zákazníkem, 
přičemž část probíhá přímo (např. pobočka), část prostřednictvím technologií (např. 
mobilní aplikace), a část pomocí dalších hmatatelných prvků (např. věrnostní karty, 
formuláře). Celý proces poskytování služby začíná zprvu otázkou: Jak se o firmě 
zákazník vlastně dozví? Zda pomocí reklamy na internetu, v novinách, na facebooku či 
jinak. I otázka ohledně správně zacílené reklamy, přehlednosti webových stránek  
a správné formulace dostupných informací ohledně služby je součástí procesu 
poskytování služeb. Pro perfektní fungování celého procesu služby je zapotřebí stanovit 
její prototyp. Jedna z možností je rozkreslení celého procesu služby v jednotlivých 
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fázích či kontaktních místech a stanovit si tak konkrétní scénáře, a to především 
v klíčových bodech. Součástí rozkreslení celého procesu služby by měly být odpovědi 
na základní otázky: Proč klient službu potřebuje? a na otázky v konkrétních klíčových 
momentech: Co se stane, když …? Jaký je náhradní plán?  Do procesu poskytování 
služeb je potřeba zařadit krizový plán a proces reklamací, který pro poskytovatele 
služeb představuje nelehkou zkoušku, jelikož reklamace služeb má zcela jinou povahu, 
než reklamace zboží. Pomocí sestavení prototypu celého procesu poskytování služeb je 
možno vyzkoušet fungování základních parametrů služby v praxi, podívat se na jeho 
celkový dojem, složitost, fungování dílčích úseků a poté stanovit připomínky a návrhy 
ke zlepšení finální realizace (Hazdra a spol., 2013). 
Můžeme tedy říci, že celkový proces poskytování služeb v sobě zahrnuje způsob 
přebírání objednávek, způsob placení dané služby, komunikace během vyřizování 
objednávky, řešení reklamací a dalších dílčích procesů. Speciální formou přijímání 
objednávek jsou rezervace, které podniku umožňují vyrovnávat nepravidelnou poptávku 
a šetřit tím náklady. Rezervace nebo členství v klubech často bývá spojeno s určitým 
druhem podpory prodeje. V procesu poskytování služeb hrají také velice důležitou roli 
služby doprovodné, které můžou představovat výraznou konkurenční výhodu dané 
firmy. (Vaštíková, 2008). 
 
 
1.5 Sport a jeho aspekty v soudobé společnosti 
Autory, o které se v části zabývající se sportem v soudobé společnosti nejvíce opírám, 
jsou Jiří Novotný a kolektiv, Vladimír Hobza a kolektiv a Aleš Sekot. Podání 
problematiky ekonomie sportu v podání J. Novotného a kol. v publikaci Sport 
v ekonomice a v podání V. Hobzy a spol., v publikaci Základy ekonomie sportu 
shledávám jako vysoce přínosné a dobře formulované zdroje pro reálnou implementaci 
problematiky v praxi.  
 Sportovní věda u nás považuje sport za jednu ze tří složek tělesné kultury. Dalšími 
jejími složkami jsou vedle sportu také tělesná výchova a pohybová rekreace. 
41 
 
V současné době se pojem Sport používá jako identický k pojmu Tělesná kultura 
(Novotný a kol. 2011) 
Tělesná kultura je sociokulturní systém, který jako výsledek činnosti tvorby hodnot, 
norem a vztahů zabezpečuje specifickými tělocvičnými prostředky uspokojování jak 
sociálních, tak i biologických a individuálních potřeb člověka v oblasti fyzického,  
a z něj vyplývajícího psychického a sociálního rozvoje. Hlavním cílem výše uvedeného 
rozvoje je jeho socializace a kultivace, a jeho začlenění do kultury a kulturního dědictví 
národa (Hodaň in Hobza a kol., 2006). 
Novotný a kol. (2011) popisuje tělesnou kulturu pomocí využívání pohybových aktivit 
jako faktoru tělesné přípravy pro životní praxi, rozvoj osobnosti a optimalizaci 
tělesného stavu. Je to specifická forma sociálně-kulturní činnosti společnosti, v níž se 
promítá činnost sociálních skupin, kolektivů, organizací i jednotlivců. 
Sport lze definovat jako rekreační fyzickou aktivitu, která tvoří složku volného času 
 a životního stylu na vrcholové úrovni, někdy prováděna i jako profese. Plní funkce 
zdravotní i relaxační, zahrnuje momenty jak soutěživosti, výkonu, tak i regulované 
ventilace agrese. Sport lze také charakterizovat jako pohybovou aktivitu soutěžního 
charakteru, prováděnou podle určitých pravidel. Dělí se na rekreační, vrcholovou  
a výkonnostní úroveň (Hobza a kol. 2006) . 
Tělesná výchova je uskutečňována jako součást pedagogického procesu, v němž se 
jako hlavního prostředku využívají tělesná cvičení sloužící k všestrannému 
zdokonalování tělesné složky a k rozvoji jeho osobnosti. V tělesné výchově je výkon 
považován nikoli za cíl, ale za prostředek (Novotný a kol, 2011).  
Pohybová rekreace představuje činorodý a rozvíjející se koncept využití volného času. 
Umožňuje tvořivý kult člověka, a má veliký vliv na intelektuální, tělesný i sociální 
rozvoj osobnosti. Pohybová rekreace by měla splňovat představy o odpočinku, zábavě  
a vzdělání (Hobza a kol., 2006). 
1.5.1 Současné vnímání sportu jako volnočasové aktivity 
Volný čas je v současné době z pohledu sociologického hlediska brán jako velice 
významná kategorie, která je zdůrazňována zejména ze dvou hledisek. V souvislosti 
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s velice nebývalou intenzitou a dynamikou produktivity práce narůstá kapacita volného 
času, v jehož důsledku jsou promýšleny možnosti a meze jeho trávení. Podíváme-li se 
na sportovní aktivity jako na druh činnosti kompenzující zátěž psychického napětí tak 
lze konstatovat, že „v pravém slova smyslu“ ani tak nejde o volný čas nýbrž o součást 
výkonu profese či formu přípravy na žádoucí pracovní výkon. Vyvstává tedy otázka, 
zda lze čas věnovaný regeneraci zahrnout do kategorie volného času či nikoli. Autoři 
s ekonomickým zaměřením zmiňují, že společenský čas se v jisté vrstvě může rozkládat 
na čas nezbytný – prostor pro konání jednotlivce, který musí činit, a na čas volný,  
o jehož možnostech rozhodují jedinci sami (Sekot, 2003).  
Dále je také velice důležité zmínit, že právě pedagogové volného času, instruktoři, 
animátoři nebo trenéři se stávají pro jedince partnery, od kterých se učí správným 
pohybovým dovednostem a rozšiřují tak i své hodnotové zrání tím, že se jim svěřují se 
svými problémy. Působí zde nikoli jako mentoři ve smyslu Freudova super-ega, ale jako 
přirozená autorita, která je budována na lidských vztazích se svěřenci a je tak využíváno 
osobnostních rysů a vlastností. (Němec, 2002). 
 
1.5.2   Zdravotní aspekty pohybových aktivit 
Téma pohybových aktivit a jejich význam na tělesnou stránku člověka je v současné 
době velice zpopularizováno a často dokola omíláno. Sedavé zaměstnání, velice 
stresující a dynamický styl života drtivé většiny současné populace, technika, která 
nahrazuje fyzickou pracovní sílu, to vše s sebou nese důsledky v podobě častých 
zdravotních problémů. Jedná se zejména o svalové dysbalance, které se často projevují 
bolestmi zad a špatnými pohybovými stereotypy, svalovou atrofií a dále stoupající počet 
jedinců trpící obezitou a dalšími civilizačními nemocemi. Bohužel se ale nejedená 
pouze o dospělé osoby, u kterých jde nejčastěji o reakci na nadváhu, krácení dechu, 
špatného spánku a řady dalších symptomů signalizujících zhoršení fyzické kondice  
a potřebu celkového zlepšení zdravotního stavu, ale čím dál tím více se jedná i o děti  
a mládež, kterým fyzická aktivita vyloženě chybí. Motivace a silná vůle je u zahájení 
pohybových aktivit klíčová. Výzkumy uvedené v publikaci Sport a společnost, která 
vznikla v rámci výzkumné a publikační činnosti Fakulty sportovních studií Masarykovy 
univerzity Brno ukazují, že pokud se nepodaří vytvořit si pevnější vztah ke zdravému 
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pohybu a celkově ke zdravému životnímu stylu již v raném věku, tvoří se motivační 
zdroje v tomto ohledu již mnohem obtížněji. Hodnota zdraví jako hlavní motivátor 
k pohybové aktivitě se nachází především mezi dospělou populací. U dětí se jedná spíše 
o prožitek z dané pohybové aktivity nebo hry, který je umocněn postupným rozvojem 
pohybových dovedností posilující pozitivní vztah ke sportu (Sekot, 2003). 
Dle výzkumu Sport Equipment and Fashion, který byl proveden v roce 2007 
společnostmi INCOMA Research a GfK Praha bylo zjištěno, že se sportu věnuje celkem 
53% občanů České Republiky. Hlavními motivačními faktory pro provozování 
sportovních aktivit bylo zvoleno: udělat něco pro své zdraví a kondici 62%, relaxace 
52% a trávení volného času s přáteli 31% (Novotný a kol., 2011).  
1.5.3 Tělesná kultura v soukromém sektoru 
Většina produktů tělesné kultury je zabezpečována prostřednictvím subjektů 
soukromého sektoru. Jako výjimku lze označit tělesná výchova, která je zajišťována, 
mimo soukromé školy, sektorem veřejným. Subjekty tělesné kultury působící 
v soukromém sektoru lze rozdělit na ziskové a neziskové. Mezi ziskově orientované 
subjekty patří především živnosti a obchodní společnosti, které obstarávají nabídku 
pohybové rekreace. Nejčetněji zastoupené subjekty jsou soustředěny do oblasti 
vrcholového a výkonnostního sportu, který je zajišťován jak ziskovými, tak  
i neziskovými organizacemi (Hobza a kol., 2006). 
 
Obrázek č. 3: Zajištění produktů a služeb tělesné kultury prostřednictvím subjektů soukromého 
sektoru 
 (Zdroj: Hobza a kol., 2006) 
Nejvýznamnějšími subjekty na poli ziskového sektoru v oblasti sportu v České 
republice jsou výrobci a prodejci sportovního oblečení a sportovního vybavení. Druhou 
významnou skupinu představují cestovní kanceláře a agentury specializující se na 
aktivní dovolené se sportovní tématikou a s tím spojená sportovní centra, jako jsou 
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lyžařské areály, kempy aj. Výzkumy v oblasti sportu v posledních letech ukázaly, že 
v oblasti cestovního ruchu je podle výzkumu Českého statistického úřadu z roku 2005 
pro 42% obyvatelstva hlavním účelem pobytu na dovolené rekreace a sport. 
Další významnou skupinou jsou sportovní akce a utkání, které rovněž nabývají na 
významu a mezi které můžeme zařadit utkání nejvyšších soutěží v hokeji, ve fotbale, 
mezinárodní mistroství a další. Skupinu s nejvyšším ekonomickým potenciálem 
bezesporu představují sportovní centra, neboli podniky nabízející služby v oblasti 
sportu, která provozují tenisové, squashové či badmintonové dvorce, golfová centra, 
fitness centra, wellness centra a další. 
Podnikatel pohybující se ve sféře ziskového sektoru musí stejně jako v jakémkoli jiném 
odvětví respektovat novodobé trendy a průzkumy v oblasti sportu a tvořit strategické 
plány, na jejichž základě je služba zákazníkovi nabízena. V současné době již nestačí 
nabízet zákazníkovi čistý sport, nýbrž zábavu s kvalitním zázemím jak sociálním, tak  
i v podobě doplňkových služeb, což pro zákazníka značí komplexní uspokojivý zážitek. 
Zákazník tedy nekupuje sport jako takový, ale kupuje prožitek ze sportovní aktivity, a to 
v širším slova smyslu (Novotný a kol., 2011). 
1.5.4 Tělesná kultura ve veřejném sektoru 
Subjekty veřejného sektoru lze rozdělit na sektor státní a samosprávní. Tyto subjekty 
jsou zobrazeny v interakci se subsystémem tělesné kultury, což představuje aktivity, 
které jsou celoplošně nabízeny v rámci národního hospodářství, kde má prostřednictvím 
neziskově orientovaných subjektů největší zastoupení státní sektor. 
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Obrázek č. 4:  Zajištění produktů a služeb tělesné kultury prostřednictvím subjektů veřejného 
sektoru 
 (Zdroj: Hobza a kol., 2006) 
 
Ve státním a samosprávném sektoru zajišťují činnosti tělesné kultury především níže 
uvedené subjekty: 
a) Tělesná výchova – jsou to především školy všech typů (od základních po 
vysoké), řadíme sem i brannou výchovu na státních vysokých školách vedených 
pod ministerstvem obrany a ministerstvem vnitra. 
b) Nabídka pohybové rekreace je zajišťována především prostřednictvím: 
 Obcí, měst a sdružení obcí 
 Příspěvkových organizací obcí a měst, zajišťujících v daném vymezeném 
rozsahu provoz sportovních, tělocvičných a rekreačních zařízení pro 
občany  
 Ziskově orientované obchodní společnosti (s.r.o., a.s.), u kterých je  
u drtivé většiny jediným vlastníkem obec, a které jsou zřizovány za 
účelem komerčního využití existujících nebo nově vybudovaných 
tělocvičných, sportovních, a dalších volnočasových víceúčelových 
zařízení 
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c) Vrcholový sport – z úrovně veřejného sektoru je podporován prostřednictvím 
komplexního financování specializovaných zařízení rezortních středisek 
vrcholového sportu, přičemž tato centra slouží k podpoře státní sportovní 
reprezentace (Hobza a kol., 2006). 
1.6 Provoz sportovního zařízení 
Základním posláním sportovního zařízení je bezesporu naplnění jeho hlavního účelu, 
kterým je ve většině případu poskytování tělovýchovných služeb a pořádání sportovních 
a jiných akcí. Pro dosažení daného poslání je nutné zajistit bezproblémový chod celého 
zařízení včetně zajištění kvalifikovaného personálu a doprovodných služeb.  
Činnost provozního manažera v sobě nese nejrozsáhlejší a nejkomplexnější aktivity 
v chodu jakéhokoli zařízení. Jelikož je zaměření sportovního zařízení značně odlišné od 
tradičních výrobních podniků, nese s sebou i post provozního managementu značně 
rozdílné nároky, jelikož je zaměřen spíše na způsob poskytování služeb než na jejich 
produkci jako takovou. Funkce řízení sportovního zařízení je značně obsáhlá, neboť 
v sobě zahrnuje veškeré oblasti týkající se administrativy, bezpečnosti, údržby budovy  
a vybavení, pokladny, personálního plánování, realizování sportovních akcí, marketing, 
uzavírání kontraktů, finanční plánování, řízení kvality aj. Provozní manažer sportovního 
zařízení určuje celkovou strategii v organizaci, nastavuje standardy a vyhlašuje taktické 
pokyny pro realizaci správy, definuje jednotlivé procesy, kontroluje jednotlivé úseky, 
vyhodnocuje je a předkládá návrhy na zkvalitnění jednotlivých i celkových procesů. 
Provozní řízení zahrnuje širokou škálu různorodých komplexních rozhodovacích 
procesů v rozpětí od personálního plánování až po technologické změny a údržbu. 
Odpovědnost provozního manažera sportovních podniků sahá do následujících oblastí: 
 Plánování. 
 Stanovení podnikatelských priorit. 
 Technologické změny. 
 Řízení pracovních sil. 
 Řízení a kontrola jakosti. 
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 Řízení inventury zásob. 
 Problémy spojené s kapacitou zařízení. 
 Zajištění materiálu, strojů a jejich rozmístění. 
 Údržba budovy a strojů. 
 Plánování budoucí produkce a zaměstnanosti. 
 Vytvoření kalendáře sportovních akcí (Novotný a kol., 2011). 
 
1.6.1 Řízení rizik 
Jednoznačnou prioritou jakékoliv firmy by mělo být především zajištění bezpečného 
prostředí pro všechny návštěvníky zařízení. K naplnění výše uvedeného cíle je nutné 
vypracovat komplexní plán řízení rizik dané organizace. Plán řízení rizik vychází 
z analýzy rizikových faktorů, což je obvykle chápáno jako proces definování hrozeb, 
pravděpodobnosti jejich uskutečnění a dopadu na aktiva. Jinými slovy můžeme analýzu 
rizik popsat jako stanovení rizik spojených s provozem organizace a určení jejich 
závažnosti (Novotný a kol, 2011).  
„Riziko je situace, v níž existuje možnost nepříznivé odchylky od žádoucího výsledku, 
v nějž doufáme nebo který očekáváme“ (Rais a Doskočil, 2007). 
Řízení rizik můžeme definovat jako proces, který vychází z analýzy rizika, a při němž 
se subjekt řízení snaží zamezit působení již existujících i budoucích faktorů. Součástí 
řízení rizik jsou návrhy řešení, které pomáhají eliminovat účinky nežádoucích vlivů  
a naopak umožňují využít příležitosti působení pozitivních vlivů. Z analýzy rizika 
vychází také rozhodovací proces, který je rovněž součástí procesu řízení rizik. Po 
zvážení dalších faktorů, a to především faktorů ekonomických, technických, sociálních 
a politických, risk management vyvíjí, analyzuje a srovnává možná preventivní  
i regulační opatření, ze kterých následně vybere ta, která existující riziko minimalizují 
(Rais a Doskočil, 2007). 
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Rizikové faktory můžeme dle Novotného a kol. (2011) rozdělit na primární  
a sekundární. Mezi primární faktory řadíme zaměstnávaný personál, a to 
v každodenních běžných činnostech. Manažer by měl klást velký důraz na to, jaké 
zaměstnance přijímá na příslušné pozice. Dobře zaškolený personál může výrazně 
eliminovat sekundární rizikové faktory, mezi které patří především události vzniklé 
během pořádaných akcí nebo každodenním provozu, chování návštěvníků a další. 
Je zřejmé, že jak v podnikání, tak při řízení jakýchkoli jiných složitějších subjektů se  
s existencí rizika musí počítat. Existuje ale mnoho nástrojů, kterými lze riziko výrazně 
eliminovat.  
 Ofenzivní řízení firmy – preventivní obrana před podnikatelským rizikem se 
vyznačuje například správnou volbou rozvojové strategie firmy a její správnou 
implementací ve firmě, snahou o dosažení pružnosti firmy, preferencí  
a rozvojem silných stránek firmy, marketingovou orientací řízení (mít blízko 
k zákazníkovi), dále také jednoduchou organizační strukturou a odbornou 
čistotou (nepouštět se unáhleně do neznámých oblastí). 
 Redukce rizika – metody volíme podle toho, zda se soustředíme na preventivní 
odstranění příčiny vzniku rizika nebo až na jeho nepříznivé důsledky. 
 Přesun rizika na jiné podnikatelské subjekty – řadíme sem uzavírání různým 
druhů smluv (komisionářské, dlouhodobé kupní, obchodní aj.), dále uzavírání 
termínovaných obchodů, přenos rizika na jiný podnikatelský subjekt (leasing), 
odkup pohledávek (faktoring, forfaiting), akreditiv, inkaso, bankovní záruka, 
franšíza aj. 
 Diverzifikace – jedná se o nejčastější metodu, pomocí které ve firmě snižujeme 
nepříznivé důsledky rizika. Základem je rozložit riziko na co největší základnu, 
a to pomocí volby právní formy podnikání nebo rozšíření výrobního programu 
např. do nepříbuzných oborů, geografická diverzifikace, diverzifikace 
dodavatelů, případně odběratelů. 
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 Pojištění – velmi častá forma přenosu rizika na jiný subjekt. Může se jednat  
o pojištění odpovědnosti za škodu, pojištění osob, majetku, pojištění úvěrových 
rizik, aj. 
 Vytváření rezerv – určených pro krytí nenadálých událostí. Můžou mít jak 
finančních tak i materiálovou (hmotnou) podobu (Rais a Doskočil, 2011). 
 
1.7 Marketing sportu 
Publikace Managing sport Business od Lindy Trenberth, ze které vychází následující 
kapitola Marketing sportu, byla zvolena z důvodu rozsáhlých autorčiných poznatků 
v dané problematice, a to na mezinárodní úrovni. 
Marketing sportu lze chápat jako úmyslná a plánovaná snaha organizace ovlivňovat 
poptávku spotřebitelů pro různé sportovní produkty a služby. I přes nemalou snahu určit 
přesnou definici marketingu sportu se o její definici stále debatuje. Do nedávna byl 
marketing ve sportovní sféře prováděn zcela jednotvárně. Jeho praktiky byly jednotné 
bez jakéhokoli ohledu na prodávané výrobky, služby a jejich specifikace. V současné 
době si již sportovní podniky velice výrazně uvědomují nutnost volby specifických 
nástrojů a taktik v návaznosti na daný koncept podnikání. Neméně důležité jsou také 
otázky týkající se tvorby cen, propagace, distribuce a dalších nástrojů zmíněných jako 
7P v marketingu služeb. 
V současném vyostřujícím se konkurenčním boji o ovládnutí spotřebitelského sektoru je 
nutné, aby sportovní organizace implementovala marketing mezi své funkce. Trenberth 
a Hassan ve své publikaci Managing Sport Business (2012) dále zmiňují nezbytné 
kroky pro sestavení rámcového marketingového plánu. 
 Segmentovat trhy sportovní organizace a vybrat její současné i budoucí cílové 
trhy. 
 Určit firemní kulturu, v jejímž duchu bude organizace vedena, a dále vybrat 
„sportovní produkt“ a jeho cílové zákazníky. 
 Identifikovat a monitorovat aktivity obchodních konkurentů. 
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 Rozvíjet a implementovat vhodnou cenovou strategii s ohledem na postavení 
organizace vzhledem ke konkurenci. Určit, zda bude cena nižší, stejná nebo 
vyšší než je u konkurence? 
 Rozvíjet a implementovat vhodnou propagační strategii. Jaká je nejvíce 
relevantní reklama pro danou značku? Jaké jsou hlavní hodnoty, které by 
organizace měla použít při propagaci daného produktu? 
 Rozvíjet a implementovat vhodnou distribuční strategii a distribuční proces. Je 
vhodnější dostat sportovní produkt k zákazníkovi nebo naopak? 
 Rozvíjet a implementovat strategii lidských zdrojů. 
 Koordinovat výsledky a informace potřebné k provádění výše uvedených 
marketingových funkcí, vyhodnocení jejich výkonnosti a zajištění opakovaného 
úspěchu. 
 
1.8 Řízení značky 
Jako hlavní autor, o kterého se v kapitole zabývající se řízení značky opírám, je Leslie 
de Chernatony. Autor celou problematiku úspěšného budování a posilování značky 
podává velice srozumitelnou a praktickou formou, a to díky četným příkladům z praxe, 
které ve své publikaci uvádí. 
„Značka představuje významnou entitu, neboť v sobě kombinuje funkční hodnoty 
založené na výkonu s emočními hodnotami“ (Chernatony, 2009, s. 9). 
Funkční hodnoty představují nebezpečí v poměrně snadném napodobení ze strany 
konkurence. Jistější cesta proto vede k budování značky přes hodnoty emoční. Nejde 
tedy až tak o to, co zákazník dostává, nýbrž jak to dostává. Celkový proces budování  
a udržení značky se skládá z osmi navzájem provázaných částí a lze ho shlédnout na 
následujícím obrázku.  
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Obrázek č. 5: Proces budování a udržení značky 
 (Zdroj: Chernatony, 2009) 
1.8.1 Vize značky 
Tvorba vize značky je první stadium v celkovém procesu budování a udržení značky. 
Základem tvorby značky je uvědomit si, v jakém směru by mohla být daná značka pro 
své účastníky dlouhodobě přínosná. K charakteristikám úspěšných značek na trhu patří 
především silný vůdce, který má ohledně značky jasnou vizi a nenechává ji unášet 
volným proudem do neznáma. Dalším důležitým faktorem je také angažovanost 
zaměstnanců vůči podniku a jeho kompletnímu budování značky tak, aby se tvorba 
značky neomezila pouze na manažerský tým, ale podařil se realizovat sdílený přístup. 
Vize značky se skládá ze tří základních komponent – požadované budoucí prostředí, 
účel značky a hodnoty značky. 
Představa budoucího prostředí nám udává odvážnější náhledy, které nutně nemusejí 
vycházet ze současného hlavního proudu. Má-li být značka úspěšná, měli by mýt 
manažeři podniku jasnou vizi o budoucím prostředí, kterého by chtěli za přibližně deset 
let (u stabilních trhů), případně v horizontu pěti let (u rychle se měnících trhů) 
dosáhnout. Formulováním představ o budoucnosti podnik získá zajímavé nápady  
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a impulsy pro další vývoj. Ke stimulování relevantních nápadů je potřebné brát v úvahu 
veškeré faktory, které by v budoucnu mohly značku jakkoli ovlivnit. Výhodou tvorby 
vizí pro vzdálenou budoucnost je především to, že manažeři mohou uvažovat, jakou roli 
musí značka sehrávat, aby přispěla k určené budoucnosti. Během stanovování vizí si 
také manažeři často uvědomí případné rizikové faktory, které v budoucnu značce hrozí, 
což je může následně přivést na kreativní úvahy řešení rizik.  
Účel značky představuje druhou komponentu v budování vize značky. Primárním 
významem účelu značky by nemělo být značku odlišit. Přestože značka k diferenciace 
významně přispívá, měla by se zaměřovat na to, jak pomoci udělat svět díky této značce 
lepším místem, pomocí správného vedení a inspirace zaměstnanců. 
Hlavním významem hodnoty značky, jakožto třetí komponenty tvorby vize značky, je 
realizovat a posilovat účel značky, a to především trvalým přesvědčením, že určitý 
způsob chování nebo stav existence je osobně nebo společensky výhodnější než 
protichůdný způsob chování či stav existence. Hodnoty dále také stimulují chování tak, 
že určité soubory hodnot generují určitý, a často také požadovaný typ chování. Hodnoty 
souvisejí s určitými osobnostními rysy, což má vliv na nákupní chování zákazníků, kteří 
si často volí značky, jejichž hodnoty odrážejí jejich skutečnou osobnost, nebo osobnost 
takovou, kterou by si přáli mít. Jedná se také o společenský status, který uživatelé 
pomocí volby konkrétní značky dávají najevo (Chernatony, 2009). 
1.8.2 Organizační kultura 
Schein in Chernatony (2009, s. 146) definoval organizační kulturu následovně: 
„Model základních předpokladů, které daná skupina vymyslela, objevila nebo vyvinula 
při tom, jak se učila vyrovnávat se s problémy externí adaptace a interní integrace,  
a které fungují natolik dobře, že jsou uznávány za platné, a tudíž se je noví členové 
organizace učí jako správný způsob, jak vnímat tyto problémy, uvažovat o nich a cítit se 
ve vztahu k nim“. 
Obecně lze konstatovat, že organizační kultury jsou ve své funkci jedinečné a poskytují 
zaměstnancům stimul chovat se způsobem, který je pro organizaci charakteristický. 
Organizační kultura může v podniku fungovat jako pojítko, které sjednocuje 
zaměstnance působící v odlišných lokalitách, což má za důsledek, že jednají podobným 
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způsobem. Silná organizační kultura přispívá k motivaci zaměstnanců,  
a prostřednictvím vnitřně soudržného chování zaměstnanců pomáhá vytvořit i pocit 
konzistentní značky. V důsledku všech výše uvedených aspektů může organizační 
kultura také dopomoct k posílení úrovně důvěry, kterou externí účastníci ve značku 
mají, a celkově tím také zvýšit ekonomický výkon značky.  
1.8.3 Cíle značky 
Stanovení cílů značky představuje další krok v procesu budování a udržení značky. 
V návaznosti na vizi značky je v první řadě potřeba identifikovat pro značku výhledové 
cíle, ke kterým poté může tým rozvoje značky směřovat své současné inovativní 
strategie značky. Aby se odvážně nastavené cíle nestaly zdrojem obav, je vhodné 
identifikovat nejprve cíle dlouhodobé, a ty následně rozložit do cílů krátkodobých. 
Dlouhodobý cíl by měl být snadno pochopitelný a každý by měl vědět, kam se jeho 
individuální snahy mají zaměřovat. Cíl by měl fungovat jako interní katalyzátor. Nejde 
pouze o to, stanovit si nějaký cíl, ale mít dlouhodobou náročnou výzvu pro celý podnik. 
Lze konstatovat, že silný dlouhodobý cíl je takový, který je podporovaný na všech 
úrovních podniku, ke kterému se s postupným vývojem značky všichni zpět obrací  
a který by měl vést k dalším motivujícím dlouhodobým cílům. Stejně jako problém 
přestává být problémem, tak i dlouhodobý cíl přestává být složitý a nedosažitelný ve 
chvíli, kdy se nám ho podaří rozložit do několika krátkodobých cílů. Poté co dojde 
k definování cílů značky, je potřeba identifikovat také vhodný katalytický 
mechanismus, pomocí kterého budou v organizaci zajištěny kritické činnosti nezbytné 
pro realizaci cílů. Katalytický mechanismus zajistí soustředění veškerých aktivit na 
centrální cíl, tudíž nebude docházet k odchýlení od původních cílů (Chernatony, 2009). 
 
1.8.4 Audit vnějšího prostředí značky 
Audit vnějšího prostředí, jako další blok v procesu budování a udržování značky, 
vychází z modelu pěti sil, které na značku v daném prostředí působí, a na jejichž 
základě jsou analyzovány faktory, které mohou úspěch značky posílit, anebo oslabit. 
Mezi prvky modelu pěti sil, v jejichž středu leží značka, řadíme korporaci neboli 
firmu, makroprostředí, konkurenty, zákazníky a distributory. 
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Korporace (firma, podnik, organizace) 
Velice zásadní vliv na budoucnost značky má v první řadě samotná firma. Při zkoumání 
vlivu podniku na současnou nebo potenciální značku je potřeba ohodnotit následující 
body. 
 Koordinace – firmy často nejsou schopny efektivně využít veškeré zdroje  
a procesy značky v důsledku špatné koordinace a nízké míry komunikace. 
 Hodnoty – značky mají mnohem větší míru úspěchu, pokud jsou hodnoty 
zaměstnanců v souladu s hodnotami firmy. Je tudíž potřeba zhodnotit rozsah, ve 
kterém se hodnoty zaměstnanců shodují s hodnotami organizace a hodnotami 
značky, na které pracují. 
 Pochopení a angažovaný přístup zaměstnanců – je potřeba, aby zaměstnanci 
rozuměli významu značky i strategii jejího rozvoje, ke kterému by měli 
přispívat. 
 Kultury oddělení – může se stát, že různá oddělení či pobočky dané firmy se 
budou řídit rozdílnými kulturami. Problém nastává, pokud kultury proti sobě 
působí protichůdně. 
 Odkaz – firmy mající své hodnoty a tradice vykazují systém jistoty a symbol 
útočiště, což může představovat druh konkurenční výhody. 
 Komunikace – mezi způsoby, kterými firma komunikuje přínosy své značky, 
patří jak tradiční nástroje komunikace (reklama, výstavy aj.) tak i přístup 
zaměstnanců v přímém kontaktu se zákazníky, pozornost organizace věnována 
zákaznickým službám aj. 
 Charakteristické schopnosti a klíčové kompetence – může se stát, že se firmě 
podaří prosadit se s jednou nebo s více svými značkami, čímž pak může být 
silně asociována s danou kategorií produktů.  
 Identifikace zaměstnanců s organizací a jejími značkami – mají-li 
zaměstnanci k organizaci kladný vztah, je velká pravděpodobnost, že budou 
chtít docílit úspěchu značky. 
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 Chování příslušnosti ke značce – pokud je chování zaměstnanců dle 
požadavků podniku, pak dochází ke zlepšení identity značky. 
 Vztahy s externími účastníky – značka i celá organizace prosperuje, pokud 
vztahy s ostatními účastníky vytvářejí v hodnotovém řetězci podpůrné prostředí. 
Distributoři 
Pokud firma využívá pro distribuci své značky externí subjekt, měla by si uvědomit, že 
jeho vliv na danou značku může být výrazný. Faktory, které ve spojitosti s distributory 
zkoumáme, jsou soulad cílů a tržní síla. 
 Soulad cílů – mají-li obě strany využívat značku k oboustrannému prospěchu, 
měla by o tom existovat jasné představa. 
 Tržní síla – jde o vyhodnocení pozice distributora a její intenzity vzhledem 
k obchodnímu partnerovi. 
Zákazníci 
Důležité je v první řadě zjištění, jak spotřebitelé kupují jejich značku a jakou roli bude 
značka hrát při zlepšování jejich životního stylu. Míra zapojení do nákupu a míra 
vnímání odlišnosti konkurence hraje důležitou roli při volbě nákupu produktů konkrétní 
značky. Typologie nákupních procesů je následující: 
 Rozsáhlé řešení problémů -  charakteristické spotřebiteli s vysokým zapojením, 
kteří silně vnímají odlišnosti mezi konkurenčními značkami v dané produktové 
kategorii. Jedná se většinou a nákup produktů s vysokou pořizovací cenou nebo 
u značek odrážejících image kupujícího. 
 Odstraňování disonancí – nastává, pokud u spotřebitele existuje vysoký zájem 
o nákup (zapojení) a pokud spotřebitel vnímá pouze malé rozdíly mezi 
konkurenčními značkami. Spotřebitel nemá žádné pevné rozhodnutí o výhodách 
určité značky a volbu provádí na základě jiných podnětů, např. doporučení. 
 Omezené řešení problému – připadá v úvahu, pokud spotřebitel nepovažuje 
nákup určité kategorie za důležitý a pokud jdou rozdíly mezi konkurenčními 
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značkami pouze malé. Jelikož spotřebitel nemá na koupi žádný zvláštní zájem a 
není nijak motivován hledat informace jinde, je rozpoznání problému 
pravděpodobně velmi jednoduché, a k případnému hodnocení značky nastává 
teprve po nákupu. 
 Tendence k omezenému řešení problému – opět zde funguje vyzkoušení 
značek, přičemž spotřebitelé si loajálnost ke značce vytvářejí téměř pasivním 
způsobem. 
Konkurence 
Konkurence, představující čtvrtou sílu ovlivňující úspěch značky, hraje jak u zákazníků, 
tak u manažerů firmy důležitou roli. Lidé jen málokdy kupují produkt určité značky 
beztoho, aniž by jej porovnávali s konkurenčními značkami. Úkolem manažerů je tudíž 
hodnotit svoji značku vůči klíčovým konkurentům.  K tomu je potřeba, aby organizace 
prováděla pravidelné nezávislé hodnocení konkurence. Často dochází k chybným 
tvrzením, že členové týmu pro rozvoj značky mají stejný názor vůči klíčovým 
konkurentům. Je důležité si uvědomit, že každý manažer do svého úsudku vkládá 
veškeré své dosavadní znalosti, zkušenosti a získané informace, pomocí kterých si 
utváří na danou značku svůj vlastní názor. Mnohem větší důraz je zde kladen na 
prohledávání vlastní paměti než na externí vyhledávání informací. Může se také stát, že 
vnímání manažerů ohledně složení konkurence bude značně odlišné s tím, jak věc 
vnímají zákazníci.  
Se stále přibývajícím množstvím značek na trhu je mnohem obtížnější udržet si 
významnou funkční výhodu oproti konkurenčním značkám. Mezi aspekty 
vyhodnocující odlišné prvky určité značky patří fyzické aspekty, osobnost značky, 
kultura, ze které značka pochází, vztahy, které si značka vytváří se svými zákazníky, 
vnější obraz značky a vnitřní reflexe k dané značce. 
Makroprostředí 
Poslední částí auditu značky je pravidelné monitorování marketingového prostředí, ve 
kterém značka působí. Cílem makroprostředí je identifikovat širší příležitosti  
a potenciální hrozby, a to na základě faktorů: 
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 Politických. 
 Ekonomických. 
 Sociálních. 
 Technologických. 
 Environmentálních. 
Tým pro rozvoj značky by měl bedlivě zvážit, zda jednotlivé faktory přispívají k rozvoji 
značky, nebo mají naopak tendenci, její postup ke stanovenému cíli zpomalit. Na 
základě rozložení sil do jednotlivých komponent mohou být odhaleny faktory, z kterých 
může firma vytěžit, a naopak ty, které by měla firma eliminovat (Chernatony, 2009). 
 
1.8.5 Podstata/esence značky 
  Podstata značky, jakožto pátý krok v procesu budování a udržení značky, představuje 
užitečný prostředek pro pojmové vyjádření základu značky, definující její klíčové 
povahové rysy. Pochopení podstaty značky nám umožňuje model pyramidy značky, 
pomocí něhož dochází k formulaci klíčového příslibu značky, což představuje 
nezbytnou podmínku efektivní interní komunikace a také toho, aby všichni uvnitř 
organizace „táhli“ při rozvoji značky stejným směrem. Koncept pyramidy značky 
vychází z úvahy, kdy by se manažeři měli při vymýšlení nové značky přednostně 
zaměřovat na nevyužité mezery na trhu, a dále na klíčové kompetence své organizace 
tak, aby navrhli značku podporovanou nějakou novou technologií, která značce dodává 
jedinečné atributy. Rozhodnutí o volbě značky se zakládá na malém počtu atributů, a do 
základny pyramidy by měly být zahrnuty jen ty nejdůležitější. 
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Obrázek č. 6: Identifikace podstaty značky na základě modelu pyramidy 
 (Zdroj: Chernatony, 2009) 
 
Ztvárněním pyramidy značky má každý v organizaci k dispozici vizuální ztvárnění dané 
značky. Ke správnému pochopení jejích částí je potřeba komponenty pyramidy značky 
syntetizovat do krátkého výroku – příslibu značky – mající za cíl správnou motivaci 
zaměstnanců. Podaří-li se firmě značku stručně sumarizovat za pomoci procesu podstaty 
značky, tak si každý v organizaci lépe uvědomí základní povahu jejich značky. 
Další charakteristiky, které pomáhají značce prosperovat, a to především externě, je 
pozice a osobnost značky, které většinou vyplynou na povrch v rámci procesu tvorby 
pyramidy, a které je potřeba upřesnit. Probojovat se na trhu k významnému a zákazníky 
ceněnému místu je vzhledem k současnému konkurenčnímu boji nelehký úkol. 
Východiskem může být soustředit svoji pozornost na výstižnou asociaci značky 
s určitým unikátním funkčním atributem. Najít stručný a výstižný výrok sumarizující 
význačné funkční aspekty značky, může podpořit jak vnější tak i vnitřní soudržnost. 
Návrh znění pozice značky by měl respektovat následující kritéria. 
 Sdělovat jednoduše to, co značka znamená. 
 Odrážet klíčovou motivaci, která by měla zákazníky vést k nákupu. 
 Jasně odlišovat značku od konkurentů. 
 Zaujmout představivost zaměstnanců. 
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 Poskytnout směr, který mohou všichni zaměstnanci následovat. 
 Neomezovat působnost značky pro její případnou budoucí expanzi. 
Pozice se od osobnosti značky liší tím, že pozice značky se zaměřuje především na to, 
co daná značka může pro svého spotřebitele udělat, zatímco osobnost značky se 
soustřeďuje na to, co značka říká o spotřebiteli a jak se spotřebitelé cítí, jsou-li se 
značnou spojováni. Osobnost značky funguje jako nákupní motivátor, jelikož 
spotřebitelé preferují značky, jejichž hodnoty odrážejí ty, které oni sami respektují. To 
platí zejména u značek spotřebovávaných, kdy lidé značky volí na bázi osobností 
značky, neboť jejím vlastnictvím neverbálně signalizují hodnoty, se kterými chtějí být 
asociováni, což můžeme nazvat jako symbolická a sebevyjadřovací funkce (Chernatony, 
2009). 
1.8.6 Interní implementace a zdroje značky 
Poslední dvě části v konceptu budování a udržení značky jsou věnovány interní 
implementaci značky a zdrojům značky. Jeden z modelů, který hodnotí současný systém 
pro existující značku, vychází z Porterova hodnotového řetězce, který veškeré 
hodnotové činnosti dělí na primární a podpůrné.  
Mezi primární činnosti řadíme: 
 Vstupní logistiku - příjem zboží, příprava materiálu, řízení zásob. 
 Operace - výroba, kontrola kvality. 
 Výstupní logistika – zpracování objednávek, dodávka, uskladnění hotového 
zboží. 
 Marketing a prodej – tvorba ceny, promoční aktivity. 
 Služby – školení, opravy, doplňkové služby. 
Mezi činnosti podpůrné spadají: 
 Firemní infrastrukturu. 
 Řízení lidských zdrojů. 
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 Technický rozvoj. 
 Pořizování / nákup. 
Způsob, kterým je každá z výše uvedených činností vykonávána, určuje, zda výsledná 
značka bude nákladnější či levnější než značky konkurenční, a také jak efektivně bude 
přispívat k plnění potřeb zákazníků.  
Zabýváme-li se značkami služeb,  je nutné si uvědomit, že značky služeb jsou ve 
zvýšené míře založené na interakci lidí s jinými lidmi, což často představuje odlišnou 
technickou či odbornou dovednost zaměstnanců, což může mít za následek variabilitu 
funkčních hodnot značky služeb. Řešením se můžou stát detailní schémata, která mapují 
systémy služeb a zahrnují všechny subjekty, podílející se na hodnotě zážitku zákazníků 
ze značky. Služba je zde rozložena do několika kroků, a to v celkem čtyřech úrovních. 
1. Akce zákazníka pokrývající stadia, kterými zákazník prochází, pokud je 
v kontaktu s dodavatelem služby při nákupu, spotřebě a hodnocení služby. 
2. Akce zaměstnanců, kteří vykonávají úkony v přímém kontaktu se zákazníky. 
3. Akce zaměstnanců v „zákulisí“, které podporují zaměstnance, kteří jsou 
v přímém kontaktu se zákazníky, ale nejsou pro ně viditelní. 
4. Ostatní procesy zahrnující všechny další interní podpůrné služby. 
Použití detailního schématu nám dává prostor k jasnějšímu pochopení současného 
procesu, pomocí kterého je služba dodávána, k hlubšímu pochopení role zákazníka 
v procesu dodání služby a k vyhodnocení míry, v jaké se můžou jednotlivé části procesu 
podílet na celkovém snižování nákladů (Chernatony, 2009). 
 
1.8.7 Hodnocení značky 
Hodnocení značky zaujímá závěrečnou část v procesu budování a udržení značky. 
Pokud bude postupováno dle výše popsaných kroků a kritérií je vysoká 
pravděpodobnost, že vznikne integrovaná značka, kterou budou všechny účastnické 
skupiny respektovat, a že každý blok v procesu bude vykazovat příznivý vliv. Účelem 
61 
 
hodnocení značky je nastavit takovou sadu ukazatelů, která bude hodnotit všechny 
aspekty v procesu budování značky. Jelikož jsou značky komplexní entity, tak je nelze 
měřit pouze podle jednoho parametru. Má-li být značka úspěšná, vyžaduje to její 
hodnocení za použití kombinace různých dimenzí. Je potřeba uplatnit kritéria založená 
jak na podniku (ekonomická), tak kritéria založená na zákaznících. Jeden z možných 
konceptů představuje vyrovnanější pohled na interní a externí otázky značky. Pokud je 
značka úspěšná, generuje příznivou pověst či reputaci, což představuje jeden ze 
základních cílů budování značky (Chernatony, 2009).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
62 
 
2 Analytická část 
 Analytická část bude věnována podrobné analýze současného stavu sportovního centra 
Best Gym Horova, jejíž součástí bude analýza obecného okolí, analýza oborového 
okolí, analýza interních faktorů, analýza na základě SWOT a dále i analýza rizik. 
2.1 Základní údaje o firmě 
 
Obrázek č. 7: Logo “Best Gym Horova“ 
(Zdroj: Best Gym Horova, 2015) 
 
Firmu, kterou jsem si pro zpracování diplomové práce zvolila, je firma zabývající se 
službami v oblasti tělovýchovy a sportu. Firma vystupuje pod názvem Best Gym 
Horova, a je vedena fyzickou osobou – Martinem Hniličkou, podnikající na základě 
živnostenského zákona, nezapsaná v obchodním rejstříku. Firma byla založena 25. 5. 
2011. V roce 2015 došlo k rozšíření prostor centra o 200 m2. 
Klasifikace ekonomických činností - CZ-NACE:  
 
 Ostatní zábavní a rekreační činnosti j. n.  
 Zprostředkování velkoobchodu a velkoobchod v zastoupení. 
 Velkoobchod a maloobchod. 
 Ostatní profesní, vědecké a technické činnosti j. n.  
 Činnosti reklamních agentur. 
 Ostatní sportovní činnosti. 
 Poskytování ostatních osobních služeb j. n.  
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 Stravování v restauracích, u stánků a v mobilních zařízeních. 
 Informační a komunikační činnosti.  
(Kurzy.cz, 2016) 
 
2.2 Současná situace v podniku 
Sportovní centrum nabízí svým klientům zázemí o rozloze 700 m2. Součástí 
sportovního centra je plně vybavená posilovna s více jak 30ti posilovacími stroji, 
zrcadlový sál pro skupinová cvičení, squashový kurt, provozovna kosmetiky  
a provozovna masáží. V roce 2015 prošlo sportovní centrum výraznou dostavbou, při 
které došlo ke zvětšení dosavadních prostor o 200 m2, což mělo za výsledek novou 
Cardio zónu vybavenou běhacími pásy, veslovacími trenažery, spinnery, steppery  
a orbitreky, novou dámskou šatnu, další sociální zařízení a především vybudování 
druhého zrcadlového sálu.  
Mezi hlavní nabídku služeb sportovního centra patří: 
 Možnost zakoupení tréninkové jednotky v posilovně. 
  Pro začátečníky jsou zde k dispozici služby osobního trenéra. 
  Možnost výběru z více jak 16ti druhů sálových lekcí. 
 Možnost pronájmu squashového kurtu. 
 Služby výživového poradce. 
 Možnost zakoupení doplňkového sortimentu pro fitness. 
 Víkendové pobyty. 
 Kosmetika, manikúra, pedikúra. 
 Masáže. 
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--------- Následující část textu (str. 64 – 93) podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 
2/2013. 
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3 Návrhová část 
V návaznosti na provedení analytické části byly sestaveny níže uvedené návrhy, které 
by měly podniku posloužit ke zlepšení jeho konkurenceschopnosti a k posílení celkové 
pozice na trhu. Některé návrhy se podařilo během vypracování diplomové práce 
současně i realizovat. Součástí návrhové části je tudíž i zhodnocení implementace 
návrhu do praxe.  
--------- Následující část textu (str. 94 – 127) podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 
2/2013.
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ZÁVĚR 
Diplomová práce „Marketingový mix sportovního centra“ byla aplikována na podnik 
Best Gym Horova, který nabízí služby v oblasti tělovýchovy a sportu. Po analyzování 
současné situace byly podniku stanoveny návrhy na zlepšení marketingové strategie, 
které by měly vést k celkovému posílení situace na trhu.  
Některé návrhy mají za cíl rozšířit stávající cílovou skupinu zákazníků a nabídnout na 
trhu nové pohybové programy. Další návrhy jsou zaměřeny na podporu řízení značky  
a na posílení vztahu jak se zaměstnanci, tak se zákazníky. 
Některé návrhy se již podařilo v průběhu vypracovávání diplomové práce realizovat. 
Součástí návrhové části je tudíž i zhodnocení implementovaného návrhu v praxi. 
Pevně věřím, že stanovené návrhy budou pro sportovní centrum maximálně přínosné a 
účelné. 
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